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RESUMEN EJECUTIVO 
“PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING EN LA EMPRESA LATINA 
AUTOMOTRIZ PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE VENTAS Y POSICIONARSE EN EL 
MERCADO NORTE DEL D.M. DE QUITO SECTOR EL INCA” 
 
La ejecución de la siguiente planificación estratégica de marketing tiene como objetivo primordial 
incrementar la participación de la empresa LATINA AUTOMOTRIZ en el mercado Norte del 
D.M. de Quito a través del aumento de las ventas mediante el diseño de estrategias que le permita 
competir con las empresas líderes en ventas de repuestos automotrices. La planificación parte con 
la descripción de la empresa en el primer capítulo, en el segundo capítulo se diagnostica la empresa 
a través de un análisis externo e interno que le permita a la empresa detectar oportunidades, 
amenazas, debilidades y fortalezas, Para de esta manera definir estrategias para su mejora continua, 
en el tercer capítulo se realizara la investigación de mercados que le permitirá identificar los gustos, 
preferencias y necesidades de la población del sector norte de D.M. de Quito  y adicionalmente 
identificar clientes potenciales, en el cuarto capítulo se define la propuesta de mejora a través de la 
cual la empresa busca ser más competitiva dentro del mercado, en el quinto capítulo se realiza el 
análisis financiero y finalmente en el sexto capítulo se redacta las conclusiones y recomendaciones. 
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SUMMARY 
STRATEGIC MARKETING PLAN IN THE COMPANY “LATINA AUTOMOTRIZ” TO 
INCREASE SALES AND MARKET POSITION IN THE NORTH OF QUITO DM, SECTOR 
“EL INCA”. 
 
The execution of this strategic marketing plan has the main object of increasing the participation of 
the company LATINA AUTOMOTRIZ in the market, in the north of Quito DM through the 
increase of sales, designing strategies that allows to compete with the leader companies sales of 
automotive parts.  The planning starts with the description of the company in the first chapter, in 
the second chapter is diagnosed the company through an external and internal analysis that allows 
the company to find out opportunities, threats, weaknesses and strengths, to define strategies for 
continuous improvement, in the third chapter will be done the market research that will allow to 
identify preferences, tastes and needs of the population in the north of Quito DM, and in addition 
identify potential clients.  In the fourth chapters is defined the proposal of improvement in which 
the company will be more competitive in the market, the fifth chapter provides the financial 
analysis and finally in the sixth chapter draws conclusions and recommendations. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La empresa LATINA AUTOMOTRIZ fundada en el año 2.006 destina sus actividades con el fin de 
garantizar un servicio de calidad a los clientes del sector Norte del D.M de Quito al momento de 
realizar sus mantenimientos de vehículos. 
 
Durante estos 6 años la empresa ha tenido problemas para fidelizar clientes, problemas 
administrativos y financieros, puesto que su propietario no ha implementados estrategias que le 
permitan ser competitivos dentro del  mercado y adicionalmente manejar correctamente sus 
recursos disponibles. 
 
Por lo tanto a través de la presente planificación estratégica de marketing se pretende incrementar 
la participación en el mercado norte del D.M. de Quito y adicionalmente aumentar el nivel de las 
ventas mediante la implementación de estrategias viables que le permitan competir dentro del 
sector. 
 
Se dará prioridad a la mejora a través del servicio post venta y uso de intermediarios que se 
encuentran cercanos al punto de distribución. 
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CAPITULO I 
GENERALIDADES 
1.1. MARCO HISTÓRICO DE LA EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
 
1.1.1. LA EMPRESA Y SU ESTRUCTURA 
LATINA AUTOMOTRIZ fue establecida en el mes de Diciembre del año 2011,  su dueña y 
Gerente General es la Sra. Ana Belén Coral conjuntamente con su esposo el Sr Jairo Carrasco 
quien Administra el almacén. 
El negocio tiene 6 años de existencia, ya que este negocio fue adquirido al Sr Gabriel Carrasco, 
quien vendió el negocio por no tener capital para poder reinvertir. 
La empresa LATINA AUTOMOTRIZ se dedica a la comercialización de repuestos multimarcas 
para vehículos livianos en su mayor porcentaje genéricos pero también comercializa repuestos 
originales, dicho por su propio Administrador seria en un porcentaje de 80 y 20 respectivamente, 
los repuestos en su gran mayoría son de origen Japonés y Coreanos, las marcas de los repuestos que 
comercializa son de los más conocidos a nivel nacional como: Chevrolet, Hyundai, Mazda, Nissan, 
Toyota, Kia, Renault, etc. 
Actualmente la empresa cuenta con una estabilidad dentro del mercado, pero no crece en la forma 
en la que han crecido la competencia y el mercado del sector del Inca. 
1.1.2. RAZÓN SOCIAL 
La Razón Social y el Nombre Comercial están registrados en el SRI como: LATINA 
AUTOMOTRIZ cuya propietaria es la Sra. Ana Belén Coral 
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1.1.3. PRODUCTOS Y SERVICIOS 
 
TABLA N° 1 PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LATINA AUTOMOTRIZ 
PRODUCTO CARACTERÍSTICAS BENEFICIOS 
FRENOS 
Frenos de Tambor 
Frenos de Disco 
Sistema ABS 
 
Funciona con un tambor y 
zapatas de: Carbón o asbesto 
Funcionan con un disco y 
pastillas de: Carbón, semimetal 
o cerámica 
Ordenador que recibe la señal 
del pedal de freno 
Desacelerar y detener el 
vehículo, y facilitar el 
estacionamiento del mismo 
MOTOR 
Carter superior o bloque 
Carter inferior 
Cilindros 
Culata 
Cigüeñal 
 
 
Es un eje de material resistente 
Forma de vaso invertido 
 
En si es la parte más 
importante del auto ya que 
permita el movimiento del auto 
a bajas y altas velocidades 
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TRANSMISIÓN 
Embrague 
Caja de velocidades 
Árbol de transmisión 
Mecanismo par-cónico 
diferencial 
Juntas de transmisión 
Semiárboles de transmisión 
(palieres) 
 
Tiene la misión de acoplar y 
desacoplar, a voluntad del 
conductor, el giro del motor de 
la caja de cambios 
La encargada de aumentar, 
mantener o disminuir la 
relación de transmisión entre el 
cigüeñal y las ruedas, en 
función de las necesidades, con 
la finalidad de aprovechar al 
máximo la potencia del motor 
 
Hacer llegar el giro del motor 
hasta las ruedas motrices. 
 
FILTROS Y 
LUBRICANTES 
Filtro 
 Filtro de gasolina 
 Filtro de aceite 
 Filtro de aire 
Aceite 
 
 
Retiene las impurezas de la 
gasolina 
Evita que los pedazos de 
carbón provocados por la 
temperatura pasen al motor 
Evita que el aire contaminado 
pase al motor 
Detergencia: Propiedad de 
disolver la carbonilla que se 
forma por el calor de la 
fricción y la suciedad. 
Viscosidad  
El lubricante mejora el 
desempeño y funcionamiento 
del auto 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Gerencia General LATINA AUTOMOTRIZ 
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1.1.4. UBICACIÓN LOGÍSTICA 
LATINA AUTOMOTRIZ se encuentra ubicada en el sector norte del D.M. de Quito 
específicamente en el Sector del Inca, por la gran cantidad de talleres de mantenimiento vehicular 
se ha establecido en este punto la matriz. 
Específicamente está ubicado en la Av. Eloy Alfaro N58-139 y Juan Molineros Parroquia El Inca 
1.1.5. CLIENTES Y PROVEEDORES 
Los clientes de Latina Automotriz tienen los siguientes perfiles: 
PERFIL DEMOGRÁFICO: 
Edad: 22 a 50 años 
Género: Masculino y Femenino 
Nacionalidad: Ecuatoriana 
PERFIL SOCIOECONÓMICO   
Ingresos: sueldo básico en adelante 
Ocupación: Ocupaciones profesionales estrechamente relacionados con personas que tienen 
contacto con tecnología (computadoras) 
Educación: Primario, secundario, superior.  
ESTRATO SOCIOECONÓMICO: medio- alto 
Ciclo de vida: Joven soltero, casado, divorciado sin hijos y con hijos, joven adulto soltero, casado, 
divorciado con hijos. 
PERFIL GENERAL 
Personas entre las edades de 22 y 50 años, del género masculino casi en su totalidad que cuenta con 
un salario mínimo en adelante, por lo general son mecánicos intermediarios en un 80% y usuarios 
finales en un 20% que se preocupan por el mantenimiento de su vehículo. 
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TABLA N° 2. PROVEEDORES DE LATINA AUTOMOTRIZ 
PRODUCTO PROVEEDOR 
LHENRIQUES 
 
 
BANDAS Y RULIMANES 
INVERNEG SA FILTROS Y LUBRICANTES 
GLOBAL BUSINESS FACTORY 
REASA 
 
LUBRICANTES 
ELÉCTRICO 
 
FILTROCORP FILTROS 
RINTER SUSPENSIÓN 
COJAPAN MOTOR 
PROVEEDOR AUTOMOTRZ JV EMBRAGUES 
IMPORTADORA FLORES Y TORO FRENOS 
ECUACHEM AMORTIGUADORES 
IMPORTADORA DAVILA BANDAS 
IKSA REPUESTOS ORIGINALES 
CEPSA SA ACEITES 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Gerencia General LATINA AUTOMOTRIZ 
 
1.2. EL PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING COMO HERRAMIENTA DE 
GESTIÓN EN LA EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
 
MARCO CONCEPTUAL 
1.2.1. DEFINICIÓN DEL PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO1 
El plan de marketing es una herramienta de gestión por la que se determina los pasos a seguir, las 
metodologías y tiempos para alcanzar los objetivos determinados. Así tenemos que el Plan de 
marketing forma parte de la planificación estratégica de una compañía. No podemos olvidar que no 
debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe estar perfectamente unida al resto de 
departamentos de la empresa (Finanzas, producción, calidad, personal etc.) 
El alcance del plan estratégico de marketing puede ser para 3 o 5 años, pero con revisiones anuales. 
 
En términos generales, el contenido del plan estratégico de marketing, es el siguiente: 
                                                          
1 AGUIRRE, MIGUEL ÁNGEL, “La Dirección Revolucionaria. Preguntas que todo directivo debería plantearse para ejercer una 
dirección eficaz”, Editorial VisionNet. 
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 Análisis de la situación o diagnóstico. 
 Objetivos de marketing. 
 Posicionamiento y ventaja diferencial. 
 Mercados meta y demanda del mercado. 
 Mezcla de marketing. 
 Evaluación de resultados o control. 
 
1.2.2. CLASIFICACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
A. Estrategias de integración  
 
 De tipo vertical.- Hacia atrás cuando una empresa desea extender sus operaciones hacia la 
realización de las actividades que antes desarrollaba su proveedores, hacia adelante, 
cuando ella busca incorporar dentro de sus actividades la labor que antes cubría un 
intermedio. 
 De tipo horizontal.- Cuando la empresa expende su línea de productos hacia  otros 
relacionados. 
 
B. Matriz producto mercado 
 
 La matriz producto mercado presenta la formulación de cuatro alternativas estratégicas 
sobre la base de variables producto y mercado. Son las siguientes: 
 Estrategia de penetración.- Cuando la empresa intenta obtener una mejor posición con el 
mismo producto que venía ofreciendo y con el mercado al cual se van dirigiendo. 
 Estrategia de desarrollo de producto.- Cuando se produce el desarrollo de un nuevo 
producto que va a ser orientado  hacia el mercado ya existente. 
 Estrategia de desarrollo de producto.- Cuando se produce el desarrollo de un nuevo 
producto que va a ser orientado hacia el mercado ya existente. 
 Estrategia de expansión e mercado.- Cuando la empresa desarrolla nuevos productos que 
van ser orientados a nuevos mercados. 
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C. Estrategias Genéricas 
 
El modelo de estrategias genéricas define las estrategias en la relación con la ventaja 
competitiva y el mercado al cual se dirige la empresa, las cuales son: 
 Estrategia de diferenciación.- Que se basa en la competitividad que adquiere la empresa 
como resultado de la exclusividad que percibe el cliente por el producto. 
 Estrategia de liderazgo en costos.- Cuando la empresa basa su competitividad en sus bajos 
costos que no pueden igualar los competidores. 
 Estrategia de segmentación.- Cuando la empresa orienta su producto a una parte y no a 
todo el mercado, porque lo segmenta o divide según grupos homogéneos. 
D. Estrategias Competitivas  
 
Las estrategias competitivas se basan en el comportamiento que asume la empresa relación 
con sus competidores dentro del sector en que se desenvuelve. Según estas estrategias las 
empresas pueden ser líderes, retadoras, seguidoras o especializadas.  
 Estrategias competitivas de la empresa líder.- La empresa es aquella que el mercado 
percibe como tal a través de los productos que ofrece y  puede recurrir a las estrategias de 
incremento de la demanda y de defensa, para mantener su posición en el mercado. 
 Estrategias competitivas de la empresa retadora.- Que puede recurrir a diversas estrategias 
de ataque frontal, flaqueo, guerrilla y nuevos mercados. 
 Estrategias competitivas de la empresa seguidora.- Que son aquellas que se limitan a seguir 
las estrategias  que otras empresas del sector aplican, con el fin de solo permanecer en el 
mercado. 
 Estrategias competitivas de la empresa especializada.- Es la estrategia que solo se orienta a 
un segmento del mercado, sobre el cual tiene la ventaja competitiva de conocerlo bien. 
1.2.3. EVOLUCIÓN DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA 
Desde tiempos remotos se han utilizados técnicas de planificación y estrategias especialmente 
como tácticas de guerra, los griegos como ya se mencionó hablaban de stategos "general”, 
"ejercito", y utilizaban el verbo como "planificar la destrucción de los enemigos en razón eficaz de 
los recursos". 
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Sócrates en la Grecia antigua comparó las actividades de un empresario con las de un general al 
señalar que en toda tarea quienes la ejecutan debidamente tienen que hacer planes y mover recursos 
para alcanzar los objetivos. 
Sun Tzu, el más antiguo de los estrategas modernos (siglo IV A.C) y que durante 25 siglos ha 
influido el pensamiento militar del mundo no conoció el término planeación estratégica, él hablaba 
de la estrategia ofensiva. En el Capítulo VIII (Las Nueve Variables), versículo 9, de su libro El 
Arte de la Guerra, dice: "El general (strategos) debe estar seguro de poder explotar la situación en 
su provecho, según lo exijan las circunstancias. No está vinculado a procedimientos determinados." 
Más tarde, Nicolás Maquiavelo en su libro El Príncipe también explica la necesidad de la 
planeación para la realización de un buen gobierno. Aunque hay diversos ejemplos a través de la 
historia, los precedentes son una muestra representativa acerca de cómo se desarrollaba el 
pensamiento estratégico. 
Los primeros estudiosos modernos que ligaron el concepto de estrategia a los negocios fueron Von 
Neuman y Morgenstern en su obra la teoría de juego; "una serie de actos que ejecuta una empresa, 
los cuales son seleccionados de acuerdo con una situación concreta”. 
Solo a principio del siglo XX se menciona la palabra planificación en la literatura científica, con 
Taylor y Fayol. La Planificación adquiere carácter científico, Taylor y Fayol (1899 y 1916 
respectivamente), clásicos de la dirección moderna quisieron sustituir el empirismo en las empresas 
por un método científico en que la planificación interviniera como función e instrumento de la 
dirección. Taylor dedicó sus estudios en la eficacia y la productividad, realizando los principios de 
administración científicas, descrito en cuatro principios básicos: Principios de Planeación, Principio 
de Preparación, Principio de Control y el Principio de ejecución, mientras Fayol define el acto de 
administrar como planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar. 
Según el Libro de Planificación Educativa de la Nacional abierta la planificación aparece con el 
surgimiento de la sociedad socialista, en 1918, cuando la Unión Soviética logra concertar grandes 
masas de recursos para satisfacer urgente necesidades sociales y económicas, surge como la 
condición necesaria para organizar el socialismo basado en las aspiraciones de igualdad hacia todos 
los miembros de un mismo país. 
Después de la segunda guerra mundial, la planificación también aparece en países europeos como 
respuesta a las exigencias del momento histórico. Europa se enfrentaba a la necesaria 
reconstrucción de sus países en todos sus ámbitos, luego de la destrucción que sufrieran durante la 
10 
 
guerra; empleando técnicas a corto plazo como una opción para operacionalizar el proceso de la 
economía de mercado en la que se sustenta el capitalismo. 
A mediado de la década de los cincuenta surge otra evolución, debido a que firmas de los Estados 
Unidos se encontraban en una situación perturbadora, que no podían ser remediadas por técnicas 
administrativas de ese entonces. Las técnicas administrativas de presupuesto a largo plazo, de 
control financiero, y aun la entonces popular planeación a largo plazo, se mostraron inadecuadas 
para tratar con los nuevos síntomas. A finales de esta década, varias firmas líderes se encontraron 
convergiendo hacia un nuevo enfoque, mediante el desarrollo y experimentación, el error y el 
intercambio de experiencias, llegó a ser conocido como la planeación estratégica según (Asoff, 
1973) 
Alfred D. Chandler, en 1962 estudiando las realidades de empresas como  Sears, General Motors, 
Standard Oil -hoy Chevron- y DuPont,  resalta los aportes a la historia empresarial, especialmente 
la posterior a la Segunda Guerra Mundial y definió la estrategia de una empresa como: 
La determinación de metas y objetivos a largo plazo. 
La adopción de cursos de acción para alcanzar las metas y objetivos. 
La asignación de recursos para alcanzar las metas. 
En las Década de los 60’: Se comenzó a usar el término; "Planeación a largo plazo" 
Subsecuentemente se han creado los términos: Planeación corporativa completa, Planeación 
directiva completa, Planeación general total, Planeación formal, Planeación integrada completa, 
Planeación corporativa, y Planeación Estratégica. Más reciente aun Gerencia Estratégica. 
Durante los últimos treinta años, en los países industrializados, la planeación corporativa ha tenido 
que ver con hechos determinantes del cambio. Como todas las teorías responden al contexto 
específico en que se desarrollan, reflejan la percepción de los diferentes autores sobre la 
transformación de la realidad, así el pensamiento estratégico ha evolucionado a la par del desarrollo 
del macro entorno y de las organizaciones empresariales; en 1978, Dan E. Schandel y Charles W. 
Hofer, en su libro "Strategy Formulatión: Analytical Concepts", describieron el proceso de la 
administración estratégica compuesto de dos etapas claramente diferenciadas: 
La de análisis o planeación estratégica y la de implementación del plan estratégico. 
11 
 
El análisis comprende según ellos, básicamente el establecimiento de metas y estrategias, mientras 
que la implementación es la ejecución y el control. 
Una interpretación conceptual más reciente tiene como contexto el turbulento ambiente 
competitivo y altas velocidades en los cambios, por lo que la Planificación Estratégica hoy día se 
considera uno de los instrumentos más importantes para que las organizaciones puedan proyectar 
en el tiempo el cumplimiento de sus objetivos de largo plazo mediante el aprovechamiento de sus 
capacidades para influenciar el entorno y asimilar - hasta crear- las oportunidades del ambiente en 
beneficio de éstas.  
Sin embargo esta no es un fin en sí misma, al contrario es el medio para concertar esfuerzos bajo un 
marco referencial, que motive y movilice a todos los integrantes de la organización. Como 
resultado desde su generalizada Introducción en la década del 60, el estilo de la Planificación 
Estratégica ha pasado por varias fases. 
1.2.4. FASES DEL PLAN DE MARKETING 
El Plan de Marketing exige una metodología a seguir con cierta precisión si no queremos caer en el 
desorden. Es importante seguir todas y cada una de las etapas siguientes en el orden descrito. 
A. Análisis de la Situación. 
En este apartado deberemos identificar: 
 Competidores existentes 
 DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas y Oportunidades) 
 Productos, precios, descuentos, ubicación, facturación, diseño, fabricación, finanzas etc., de 
cada uno. 
 Políticas de venta, canales de distribución empleados, publicidad y promoción. 
 Entorno y situación del mercado, Situación económica, política, legal, tecnológica etc. 
 Comportamiento del consumidor, patrones de uso del producto, costumbres del sector, de 
la industria o el mercado. 
 Tendencias y evolución posible del mercado. 
 Situación de nuestra empresa respecto a políticas de productos, finanzas, capacidad 
productiva, tecnológica de I+D, costes, personal, medios... 
 ¿Quiénes son nuestros clientes? 
 ¿Por qué compran? 
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 ¿Cuándo compran? 
 ¿Dónde compran? 
 ¿Cómo compran? 
 ¿Cuánto compran? 
 ¿Con qué frecuencia? 
B. Pronóstico 
C. Objetivos 
 Objetivos generales del plan de marketing 
 Objetivos de venta por producto 
 Objetivos por cuota de mercado 
 Objetivos por participación de marcas 
 Objetivos de calidad 
 Objetivos sobre plazos y tiempos 
 Objetivos de precios 
 Objetivos de márgenes y costes 
 Objetivos de publicidad y promoción 
 Determinación del público objetivo (Target) 
 Cuotas de venta por vendedor, delegación, equipo. 
D. Estrategia 
Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo mismo ¿Qué vamos a 
hacer para llegar a la meta propuesta? 
El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice que estrategia es "El 
motor que incrementa la flexibilidad de la organización para adaptarse al cambio y la capacidad 
para alcanzar las nuevas y creativas opiniones" 
La estrategia es una labor creativa. 
Aquí entraríamos en detalle en estos 4 apartados: 
 Políticas de Producto 
 ¿Qué producto deseamos comercializar? 
 Características del producto 
 Diseño del envase 
 Marcas 
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 Etiquetas 
 Target o mercado objetivo 
 Calidad 
 Presentaciones 
 
 Políticas de Precios 
 Tarifas 
 Condiciones de venta 
 Descuentos 
 Márgenes 
 Punto de equilibrio 
 
 Políticas de Distribución 
 Distribución física de la mercancía 
 Canales de distribución a emplear 
 Organización de la red de ventas 
 
 Políticas de Publicidad y Promoción 
 Promociones 
 Merchandising 
 Plan de medios 
 Desarrollo de la campaña publicitaria 
 Análisis de la eficacia de los anuncios 
 
E. Tácticas que hay que utilizar 
La táctica es una estrategia de orden más bajo. Acciones para lograr objetivos más pequeños en 
periodos menores de tiempo. Tareas más específicas y no tan globales como serían las estrategias. 
 ¿Qué debe hacer cada persona en concreto? 
 ¿Cuándo lo debe hacer? 
 ¿Cómo lo debe hacer? 
 ¿Quién lo debe hacer? 
 ¿Con qué recursos cuenta? 
 Planificación del trabajo y tareas 
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 Recursos técnicos, económicos y humanos 
 Organización 
F. Controles que hay que emplear 
Se deberán establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de cada una de 
las acciones, así como determinar que las tareas programadas se realizan de la forma, método y 
tiempo previsto. 
Existen tres tipos de control: 
 Preventivos 
Son aquellos que determinamos con antelación como posibles causas de error o retardo. Permiten 
tener una acción correctora establecida en el caso de producirse. 
 Correctivos 
Se realizan cuando el problema ha sucedido. 
 Tardíos 
Cuando ya es demasiado tarde para corregir. 
Por este motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una de las acciones 
propuestas. 
G. Feed-back 
Retroalimentación. A medida que vamos implantando el plan de marketing puede darse la 
circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna reacción de la 
competencia, entrada al mercado de nuevos productos etc. 
Esto implica que debemos corregir el Plan de Marketing según convenga. 
El Plan de Marketing no debe ser rígido e inamovible. Por el contrario debe mostrar cierta 
flexibilidad en su aplicación. 
Es importante establecer un plan de contingencias para cada posible situación nueva. 
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H. Planificación financiera 
El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes y presupuestos 
relacionados con el Plan de Marketing. 
Es necesario prever con antelación a todos y cada uno de los costes así como los diferentes 
presupuestos que asignaremos a cada departamento. 
 Costes de Publicidad y Promoción 
 Costes e ingresos de Ventas 
 Costes de Investigación 
 Costes de Desarrollo de Producto 
 Costes Logísticos y de distribución 
 Márgenes y punto de equilibrio 
 Determinación de presupuesto para cada departamento/área 
1.2.5. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
Es el proceso de recopilación, procesamiento y análisis e información, de consumidores, sobre los 
planes de venta, la publicidad y de puntos concernientes a la distribución para tomar una decisión y 
con ello determinar una política comercial. 
Existen motivos de la realización de un estudio de mercado los cuales pueden ser motivos externos 
e internos. En un estudio de mercado por motivos externos puede presentarse por las consecuencias 
de cambios económicos, políticos o sociales que se presenten en un mercado. 
En un estudio de mercado por motivos internos se puede presentar por diferentes motivos de los 
departamentos de una empresa. 
Las clases de investigación
2
 de mercado que son:  
En función de la procedencia  
 Investigación de mercados interna  
 Investigación de mercados externa  
En función de la clase de investigación  
                                                          
2 http://html.rincondelvago.com/investigacion-de-mercados_1.html 
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 Investigación de mercados cualitativa 
 Investigación de mercados cuantitativa 
En función de la función que desempeña la información  
 Investigación exploratoria.  
Es cualitativa.- El objetivo es explicar el porqué de las cosas, se lleva a cabo para verificar 
hipótesis formuladas sobre un determinado problema a fin de tomar líneas de acción sobre su 
solución. 
 Investigación descriptiva. 
Es cuantitativa.- Nos ayuda a descubrir la situación del mercado.  
 Investigación causal.  
Es cuantitativa.- Trata de determinar la relación existente entre las variables que influyen en un 
fenómeno, relación causa efecto (Experimentación comercial). 
 Investigación de control 
Es cuantitativa.- Cuando interesa controlar si se cumplen las expectativas u objetivos. Si no es así 
tomar las acciones para corregir las desviaciones que se observen.  
La investigación de mercados cumple un rol importante, pues se utiliza para la solución de 
problemas vinculados con esta área. 
El desarrollo de un estudio de investigación comprende una serie de pasos que son: 
1. Definición del objetivo de la investigación.- Se realiza dos procesos para alcanzar este 
punto los cuales son la formulación del problema y el establecer los objetivos de la 
investigación 
2. Determinación de las fuentes de información requeridas.-Se debe tomar en cuenta las 
fuentes de datos secundarios y fuentes de datos primarios. 
3. Establecimientos de la muestra.- Se calcula el tamaño de la muestra, conjuntamente con el 
procedimiento del muestreo 
17 
 
4. Diseño del cuestionario.- Debe ser estructurado con preguntas precisas y de fácil 
entendimiento para el encuestado, este documento puede elaborar el formato de la pregunta 
de tres  tipos los cuales son: estructurados, no estructurados y mixto. 
5. Administración de la obtención de los datos.-Involucra la selección de adiestramiento de 
los encuestadores, la recopilación de datos, la preparación del informe y el seguimiento del 
estudio. 
1.2.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING
3
 
A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault (autores del libro "Marketing Planeación 
Estratégica"), la estrategia de mercadotecnia "es un tipo de estrategia que define un mercado meta y 
la combinación de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general 
sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado" 
Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing, la estrategia de 
mercadotecnia es "la lógica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus 
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias específicas para mercados meta, 
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia" 
Según Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", la estrategia de 
mercadotecnia "comprende la selección y el análisis del mercado, es decir, la elección y el estudio 
del grupo de personas a las que se desea llegar, así como la creación y permanencia de la mezcla de 
mercadotecnia que las satisfaga" 
En síntesis, la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que cada unidad de 
negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia mediante: 1) La selección del mercado meta 
al que desea llegar, 2) la definición del posicionamiento que intentará conseguir en la mente de los 
clientes meta, 3) la elección de la combinación o mezcla de mercadotecnia con el que pretenderá 
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 4) la determinación de los niveles de gastos 
en mercadotecnia. 
 
 
 
 
 
                                                          
3 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estrategias-mercadotecnia.html 
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CAPITULO II 
DIAGNÓSTICO SITUACIONAL 
2.1.  ANÁLISIS EXTERNO 
Análisis externo hace referencia a aquellos factores exógenos a la empresa, es decir, todo aquello 
que es ajeno a la organización, y presentan una serie de oportunidades y amenazas, para 
la supervivencia de la misma
 4
 
Por eso es importante determinar cuáles de estos factores externos podrían tener influencia sobre la 
empresa Latina Automotriz en términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es decir, hay 
circunstancias o hechos presentes en el ambiente que a veces representan una buena 
OPORTUNIDAD que la organización podría aprovechar, ya sea para desarrollarse aún más o para 
resolver un problema. También puede haber situaciones que más bien representen AMENAZAS 
para la organización y que puedan hacer más graves sus problemas. 
En la capital ecuatoriana el 82% de las ventas las realizan las empresas grandes y el 90% de las 
pequeñas empresas venden el 2%. El 74% de las empresas de Quito invierten en investigación y 
desarrollo tecnológico, en Guayaquil la cifra es del 16%. En Quito en la última década se crearon el 
80% de las empresas existentes. 
2.1.1. ANÁLISIS DEL MACROAMBIENTE  
 
2.1.1.1. ESCENARIO ECONÓMICO  
Son variables macroeconómicas o indicadores económicos como: (tipo de interés, inflación, déficit 
público, balanza comercial, impuestos, aranceles) 
Estas variables permiten a la empresa identificar a nivel general del mercado la capacidad o 
disposición de los consumidores de gastar o no sus ingresos. 
Inflación: 
La inflación es el incremento generalizado de los precios de bienes y servicios con relación a una 
moneda, sostenido durante un período de tiempo determinado. Cuando el nivel general de precios 
                                                          
4 http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_DAFO 
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sube, cada unidad de moneda alcanza para comprar menos bienes y servicios. Es decir que la 
inflación refleja la disminución del poder adquisitivo de la moneda
5
 
TABLA N° 3 INFLACIÓN ANUAL 
MES % 
may-12 2,22 
abr-12 2,42 
mar-12 2,26 
feb-12 1,35 
ene-12 0,57 
dic-11 5,41 
nov-11 4,99 
oct-11 4,67 
sep-11 4,31 
ago-11 3,49 
jul-11 2,99 
jun-11 2,81 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Boletín Banco Central Ecuador 
Fecha: 23 de Junio del 2012 
GRÁFICO N° 1 INFLACIÓN ANUAL 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
 
                                                          
5 http://es.wikipedia.org/wiki/Inflaci%C3%B3n 
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Análisis: 
Con la reducción del poder adquisitivo de la población se afectaría al gasto, por esta razón es un 
factor que motiva a una amenaza media ya que se daría preferencia a los productos de primera 
necesidad. 
Tasa de Interés Activa: 
Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de acuerdo con las condiciones de mercado y las 
disposiciones del banco central, cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a los 
usuarios de los mismos. Son activas porque son recursos a favor de la banca.
6
 
TABLA N° 4 TASA DE INTERÉS ACTIVA 
MES % 
jun-12 8,17% 
may-12 8,17% 
abr-12 8,17% 
mar-12 8,17% 
feb-12 8,17% 
ene-12 8,17% 
dic-11 8,17% 
nov-11 8,17% 
oct-11 8,17% 
sep-11 8,37% 
ago-11 8,37% 
jul-11 8,37% 
jun-11 8,37% 
may-11 8,34% 
abr-11 8,34% 
mar-11 8,65% 
feb-11 8,25% 
ene-11 8,59% 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Boletín Banco Central Ecuador 
Fecha: 25 de Junio del 2012 
 
                                                          
6 www.sofomanec.com.mx/glosario/glosario-de-terminos 
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GRÁFICO N° 2 TASA DE INTERÉS ACTIVA 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Análisis: 
La tasa de interés activa vigente de acuerdo al Sistema Bancario es de 8,17% que es la más baja 
desde noviembre del año 2009, por lo cual si la nueva sucursal necesitara de un préstamo Bancario 
en un futuro lo tendría que tomar en cuenta este porcentaje para el correspondiente pago de su 
interés de acuerdo al monto del préstamo otorgado por la Institución Financiera, situación que en 
todo caso resulta todavía alta para inyectar inversión para un crecimiento por la cual es una 
oportunidad media.  
Tasa de Interés Pasiva: 
Es el porcentaje que paga una institución bancaria a quien deposita dinero mediante cualquiera de 
los instrumentos que para tal efecto existen.
7
 
 
 
 
                                                          
7 www.sofomanec.com.mx/glosario/glosario-de-terminos 
22 
 
TABLA N° 5 TASA DE INTERÉS PASIVA 
MES % 
jun-12 4,53% 
abr-12 4,53% 
feb-12 4,53% 
dic-11 4,53% 
nov-11 4,53% 
oct-11 4,53% 
ago-11 4,58% 
jun-11 4,58% 
may-11 4,60% 
abr-11 4,60% 
feb-11 4,51% 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Boletín Banco Central Ecuador 
Fecha: 25 de Junio del 2012 
 
GRÁFICO N° 3 TASA DE INTERÉS PASIVA 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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Importaciones: 
Permiten a los ciudadanos adquirir productos que en su país no se producen, o más baratos o de 
mayor calidad, beneficiándolos como consumidores. Al realizarse importaciones de productos más 
económicos, automáticamente se está librando dinero para que los ciudadanos ahorren, inviertan o 
gasten en nuevos productos, aumentando las herramientas para la producción y la riqueza de la 
población
8
 
TABLA N° 6 IMPORTACIONES DE REPUESTOS VEHICULARES LIVIANOS EN 
MILES DE DÓLARES 
IMPORTACIONES FOB 
2010 2011 2012 
12.261,08 18.526,58 4.419,01 
8.554,86 11.260,66 3.764,16 
20815,94 29.787,24 8.183,17 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Boletín Banco Central Ecuador 
Consulta de Totales por NANDINA-PAIS 
Fecha: 23 de Junio del 2012 
GRÁFICO N° 4 IMPORTACIONES DE REPUESTOS VEHICULARES LIVIANOS EN 
MILES DE DÓLARES 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
                                                          
8 http://es.wikipedia.org/wiki/Importaci%C3%B3n 
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Exportaciones: 
Es el tráfico legítimo de bienes y/o servicios nacionales de un país pretendidos para su uso o 
consumo en el extranjero. Las exportaciones pueden ser cualquier producto enviado fuera de la 
frontera de un Estado. Las exportaciones son generalmente llevadas a cabo bajo condiciones 
específicas
9
. 
TABLA N° 7 EXPORTACIONES DE REPUESTOS VEHICULARES LIVIANOS 
EN MILES DE DÓLARES 
EXPORTACIONES FOB 
2010 2011 2012 
1.828,99 1.423,63 1.087,78 
50,75 515,53 109,37 
1879,74 1.939,16 1.197,15 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Boletín Banco Central Ecuador 
Consulta de Totales por NANDINA-PAIS 
Fecha: 23 de Junio del 2012 
GRÁFICO N° 5 EXPORTACIONES DE REPUESTOS VEHICULARES LIVIANOS EN 
MILES DE DÓLARES 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
 
                                                          
9 http://es.wikipedia.org/wiki/Exportaci%C3%B3n 
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Balanza Comercial: 
La balanza comercial es el registro de las importaciones y exportaciones de un país durante un 
período. El saldo de la misma es la diferencia entre exportaciones e importaciones
10
. 
TABLA N° 8 BALANZA COMERCIAL DE REPUESTOS VEHICULARES LIVIANOS EN 
MILES DE DÓLARES 
BALANZA COMERCIAL FOB 
2010 2011 2012 
20815,94 29787,24 8183,17 
1879,74 1939,16 1197,15 
18936,20 27848,08 6986,02 
Elaborado por: Carrasco Marco 
GRÁFICO N° 6 BALANZA COMERCIAL DE REPUESTOS VEHICULARES LIVIANOS  
EN MILES DE DÓLARES 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Análisis: 
La balanza Comercial de repuestos para vehículos livianos ha tenido un saldo positivo en lo que va 
del año, lo que es favorable ya que la mayoría de productos que adquiere la empresa Latina 
Automotriz son importados, por esta razón se considera como una oportunidad alta. 
 
                                                          
10 http://es.wikipedia.org/wiki/Balanza_comercial 
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Riesgo País: 
El riesgo país es un índice que intenta medir el grado de riesgo que entraña un país para las 
inversiones extranjeras. 
El riesgo país es la sobretasa que paga un país por sus bonos en relación a la tasa que paga el 
Tesoro de Estados Unidos,
11
 
TABLA N° 9 RIESGO PAÍS ECUADOR 
MES VALOR 
junio-2012-22 8,92% 
junio-2012-21 8,92% 
junio-2012-20 8,91% 
junio-2012-19 8,77% 
junio-2012-18 8,78% 
junio-2012-15 8,75% 
junio-2012-14 8,76% 
junio-2012-13 8,76% 
junio-2012-12 8,75% 
junio-2012-8 8,78% 
mayo-2012-31 9,48% 
mayo-2012-30 9,46% 
mayo-2012-29 9,24% 
mayo-2012-28 9,07% 
mayo-2012-27 9,07% 
mayo-2012-26 9,07% 
mayo-2012-23 9,09% 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Boletín Banco Central Ecuador 
Fecha: 26 de Junio del 2012 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
11 http://www.econlink.com.ar/definicion/riesgopais.shtml 
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GRÁFICO N° 7 RIESGO PAÍS ECUADOR 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Análisis: 
Este indicador da una identificación del Ecuador al Mundo en términos de inversión ya que es el 
riesgo que toma una empresa o un país al intentar invertir en el Ecuador, siendo el 8,92% el riesgo 
país, siendo bajo en relación a otros países de la Región, por esta razón se la considera como una 
amenaza media ya que esto permitiría que otras empresas puedan establecerse en el país. 
2.1.1.2. ESCENARIO POLÍTICO: 
Estabilidad política del país. 
Sistema de gobierno. 
El Ecuador es un estado social de derecho, soberano, unitario, independiente, democrático, 
pluricultural y multiétnico. Su gobierno es republicano, presidencial, electivo, representativo, 
responsable, alternativo, participativo y de administración descentralizada.
12
 
 
                                                          
12 http://pdba.georgetown.edu/Comp/Estado/nombre.html 
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Análisis: 
El sistema de Gobierno aplicado por el Presidente Economista Rafael Correa en teoría es lo 
descrito en el punto anterior pero en aplicación da mucho proteccionismo a la Economía Nacional 
con ciertas tendencias socialistas lo que a su vez dado por restricciones a las importaciones generas 
en si un factor de amenaza alta. 
Restricciones a la importación: 
Aranceles 
Para el caso automotriz se establece un nivel de 35% para automóviles y 10% para camiones y 3% 
para el CKD, de estos vehículos.
13
 
Análisis: 
Para la aplicación de este mecanismo se tomó como principal criterio la necesidad de lograr una 
mayor incorporación de componente nacional, es decir la utilización de partes y piezas de origen 
nacional que permita un crecimiento del sector autopartista en el país por esta razón este factor es 
una amenaza alta ya que la mayoría de productos que comercializa la empresa son de otros países, 
el porcentaje de participación de repuestos importados versus producción nacional es de 87% y 
13% respectivamente. 
2.1.1.3. ESCENARIO SOCIAL: 
Crecimiento y distribución demográfica: 
La población de Quito es de 2.239.199 habitantes. El 51,45% son mujeres. Las cifras registran un 
proceso envejecimiento. Existe un crecimiento de 180.000 personas a partir del año 2.001. Quito y 
Pichicha, siguen siendo la ciudad y provincia respectivamente, la segunda más poblada del 
Ecuador.
14
 
 
 
 
                                                          
13 http://ppelverdadero.com.ec/index.php/economia-solidaria/item/aranceles-de-ckds-para-2012-se-establecieron.html 
14 http://www.noticiasquito.gob.ec/Noticias/news_user_view/inec_entrego_resultados_del_censo_2010_al_municipio_de_quito--4406 
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TABLA N° 10 POBLACIÓN URBANA DEL D.M. DE QUITO POR EDADES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Censo 
de 
población y vivienda 2010 INEC, Ecuador 
Fecha: 25 de Junio del 2012 
Análisis: 
Latina Automotriz se encuentra ubicada en el D.M de Quito, La capital de los ecuatorianos  tiene 
una población metropolitana total de 2.239.191 habitantes que es resultado de la sumatoria de la 
población de mujeres que son 1.150.380 y  hombres 1.150. 380, cuya población esta fraccionada en 
parroquias, 32 urbanas (ciudad), 33 rurales y suburbanas. Con una tasa de crecimiento poblacional 
de crecimiento del 1,2% en el sector urbana del Distrito Metropolitano de Quito. La  información 
GRUPOS DE EDAD SEXO  
 HOMBRE MUJER TOTAL 
Menor de 1 año 12 747 12 508 25 255 
De 1 a 4 años 59 584 57 123 116 707 
De 5 a 9 años 73 697 72 112 145 809 
De 10 a 14 años 72 820 70 849 143 669 
De 15 a 19 años 72 123 73 089 145 212 
De 20 a 24 años 76 614 79 961 156 575 
De 25 a 29 años 74 866 78 923 153 789 
De 30 a 34 años 64 167 68 516 132 683 
De 35 a 39 años 53 577 59 957 113 534 
De 40 a 44 años 45 760 51 749 97 509 
De 45 a 49 años 42 230 49 054 91 284 
De 50 a 54 años 34 479 39 791 74 270 
De 55 a 59 años 28 616 32 838 61 454 
De 60 a 64 años 21 747 25 205 46 952 
De 65 a 69 años 16 470 19 762 36 232 
De 70 a 74 años 11 234 14 029 25 263 
De 75 a 79 años 7 674 10 081 17 755 
De 80 a 84 años 5 361 7 581 12 942 
De 85 a 89 años 2 708 4 119 6 827 
De 90 a 94 años 1 107 1 877 2 984 
De 95 a 99 años 302 563 865 
De 100 años y más 56 108 164 
Total 777 939 829 795 1 607 734 
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proporcionada por el Instituto Nacional de Estadística y Censo (INEC), en el censo realizado en el 
año 2010 en la población urbana 1.607.734 habitantes, su superficie es de 4.183 km²  
Por el crecimiento que tiene el Distrito se considera este factor como oportunidad alta. 
Tasa Desempleo:  
Hace referencia a la situación del trabajador que carece de empleo y, por tanto, de salario. Por 
extensión es la parte de la población que estando en edad, condiciones y disposición de trabajar -
población activa- carece de un puesto de trabajo
15
 
TABLA N° 11 TASA DE DESEMPLEO POR CIUDADES 
TASA DE DESOCUPACIÓN POR CIUDADES 
CIUDAD ABRIL MAR FEB. 
QUITO 3,67 4,31 4,2 
GUAYAQUIL 6,25 5,92 5,73 
CUENCA 4,66 3,88 4,13 
AMBATO 4,33 2,31 4,79 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: boletín Banco Central Ecuador 
Fecha: 23 de Junio del 2012 
GRÁFICO N° 8 TASA DE DESEMPLEO POR CIUDADES 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
 
                                                          
15 http://es.wikipedia.org/wiki/Desempleo 
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Análisis: 
El desempleo en el D.M. de Quito contiene el porcentaje menor con 3,67% en el mes de abril del 
año 2.012 con respecto a las 3 ciudades más importantes del país Guayaquil, Cuenca y Ambato, por 
lo que la población de Quito está llevando más ingresos a su hogar lo que le permita destinar sus 
ingresos a otras actividades es por esto que se lo considera como una oportunidad media. 
Sueldos y Salarios: 
El aumento de sueldos y salarios básicos unificados de trabajadores de la pequeña industria, 
agrícolas, del servicio doméstico y de maquila se estableció para el 2.011 en USD 264,00 
(DOSCIENTOS SESENTA Y CUATRO 00/100 DÓLARES) mensuales, en el 2012 tuvo un 
aumento de 28 USD estableciéndose en USD 292,00 (DOSCIENTOS NOVENTA Y DOS 00/100 
DÓLARES) mensuales 
Análisis: 
El aumento en los ingresos de la población en general hace que cada vez se destine más recursos 
económicos a la compra de vehículos livianos por este motivo se lo considera como una 
oportunidad alta. 
2.1.1.4. ESCENARIO TECNOLÓGICO 
 
La tecnología alude en realidad a la forma en que llevamos a cabo determinadas tareas o al proceso 
del que nos valemos para crear las cosas que consideramos nuevas 
16
 
El avance tecnológico representa importantes oportunidades y amenazas que se deben tomar en 
cuenta al formular estrategias; ya que pueden afectar a los productos, servicios, mercados, 
proveedores, distribuidores, competidores, clientes, procesos de producción, prácticas de 
comercialización y posición competitiva de las organizaciones. Así mismo pueden crear mercados 
nuevos, producir productos nuevos y mejorados haciendo que los productos y servicios existentes 
se vuelvan obsoletos.  
La tecnología tiene rápida obsolescencia y se mueve muy rápido afectando a productos y servicios, 
este también es el caso de las páginas Web, que al igual que un diario o una revista, estas, que son 
los portales de Internet, cumplen periodos y necesitan ser actualizados tanto en su imagen como en 
su contenido, para que se mantengan atractivos. 
                                                          
16 FERREL, OC, Estrategia de Marketing, Segunda Edición, Thomson, 2002, página  41. 
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Análisis: 
La tecnología es un elemento esencial del progreso económico y de la competitividad, 
convirtiéndose así como factor determinante para la obtención de ventajas competitivas, la misma 
que es una importante variable estratégica es por ello que se considera una  oportunidad alta.  
2.1.2. ANÁLISIS MICROAMBIENTE 
Son aquellos factores que afectan a una empresa en particular y a pesar de que generalmente no son 
controlables, se puede influir en ellos. Son fuerzas que una empresa puede intentar controlar y 
mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los proveedores, la 
empresa en sí, intermediarios, clientes y públicos. A partir del análisis del Microambiente nacen las 
fortalezas y las debilidades de la empresa. 
Es importante para la empresa Latina Automotriz el identificar el comportamiento de los 
consumidores de sus productos y más importante el tener en cuenta los cambios de gustos, 
necesidades y preferencias para de esta manera poder tener un grupo selecto de proveedores que 
ayuden a satisfacer esas necesidades y preferencias de manera oportuna. 
2.1.2.1. CLIENTES 
Los Clientes que por lo general acceden a los repuestos vehiculares livianos están entre los 25 y 50 
años que es la edad en la cual se puede hacer préstamos para las compras de los vehículos, no tiene 
un sexo determinado aunque en su gran mayoría son hombres. 
Análisis: 
El mantenimiento periódico y reparación de los vehículos ha hecho que la necesidad de adquirir 
repuestos sea cada vez mayor adicionando que la mayor población está comprendida entre los 25 y 
50 años por esta razón este factor es considerado como una oportunidad alta. 
2.1.2.2. PROVEEDORES 
Es la persona que surte a otras empresas con existencias necesarias para el desarrollo de la 
actividad, Un proveedor puede ser una persona o una empresa que abastece a otras empresas con 
existencias (artículos), los cuales serán transformados para venderlos posteriormente o 
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directamente se compran para su venta.
17 
A continuación se detalla los proveedores de la empresa 
Latina Automotriz. 
TABLA N° 12 LISTA DE PROVEEDORES DE LA EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
PROVEEDOR LÍNEAS 
LHENRIQUES 
BANDAS - 
RULIMANES 
INVERNEG SA 
FILTROS Y 
LUBRICANTES 
GLOBAL BUSINESS 
FACTORY LUBRICANTES 
REASA ELÉCTRICO 
FILTROCORP FILTROS 
RINTER SUSPENSIÓN 
COJAPAN MOTOR 
PROVEEDOR 
AUTOMOTRIZ JV EMBRAGUES 
IMPORTADORA FLORES Y 
TORO FRENOS 
ECUACHEM AMORTIGUADORES 
IMPORTADORA DÁVILA BANDAS 
IKSA 
REPUESTOS 
ORIGINALES 
CEPSA SA ACEITES 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Gerencia General LATINA AUTOMOTRIZ 
Fecha: 06 de Junio del 2012 
Análisis: 
En el caso de la empresa Latina Automotriz, esta maneja muchos proveedores ya que por la gran 
variedad de líneas que posee no puede contar solo con un proveedor, ya que cada proveedor se 
especializa en cada una de las líneas que la empresa comercializa. 
 
                                                          
17 http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-proveedor 
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Por lo tanto este factor es para Latina Automotriz una oportunidad alta ya que no se dependerá de 
un solo proveedor para poder entregar los productos ya que para los clientes es muy importante 
contar con productos de calidad y al tiempo en que lo necesita ya que la actualidad el tener un 
vehículo no es un lujo sino una necesidad. 
2.1.2.3. COMPETENCIA 
La competencia se define como una situación tal en la que los agentes económicos (productores y 
consumidores) son libres de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir dónde y a quién 
comprarlos.
18
 
Dentro del mercado se considera competencia también a aquellas empresas que ofrecen productos 
reales o productos sustitutivos, en el caso de los productos sustitutivos el consumidor es quien 
decide su adquisición ya que para el quizás pueda satisfacer la misma necesidad que un producto 
real, entre los principales competidores de la empresa por la ubicación cercana o dentro del Sector 
del Inca se encuentran los siguientes: 
 Full Parts 
 Autorepuestos FALCOM  
 House Motor 
 Automóvil Japonés Sur 
 Latinoamericana de Repuestos 
Análisis: 
En el sector del Inca es bastante el número de almacenes que ingresan a comercializar repuestos 
debido al gran número de talleres mecánicos, a pesar del aumento de la competencia Latina 
Automotriz ha podido mantenerse dentro del mercado aunque las demás empresas del sector tengan 
la mayoría de porcentaje de participación del mercado, es por eso que ha este factor se lo considera 
como una amenaza alta. 
 Productos sustitutos 
Los productos sustitutos si bien son adquiridos con el fin de reducir costos aunque muchas veces 
sacrificando la calidad, en el caso de los repuestos se generan estas reducciones de costo por su 
procedencia, es decir por el país en donde se lo elaboro. 
                                                          
18 http://www.finanzzas.com/%C2%BFque-es-la-competencia 
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Pero en muchos casos estos productos por ser tan similares a los productos reales u originales, 
tienden a ser comercializados en el mismo costo que el producto original. Adicionalmente el hecho 
de que estos productos sustitutivos en mucho de los casos no pasen por la aduana y se lo haga 
mediante contrabando genera una inseguridad a los consumidores al momento de adquirirlos por 
este motivo de lo considera a este factor como una amenaza baja. 
2.2. ANÁLISIS INTERNO 
Un análisis interno consiste en el estudio o análisis de los diferentes factores o elementos que 
puedan existir dentro de una empresa, con el fin de: 
 Evaluar los recursos con que cuenta una empresa para, de ese modo, conocer el 
estado o la capacidad con que cuenta. 
 Detectar fortalezas y debilidades, y, de ese modo, diseñar estrategias que permitan 
potenciar o aprovechar las fortalezas, y estrategias que permitan neutralizar o 
eliminar las debilidades.
19
 
2.2.1. AMBIENTE INTERNO 
Llamado Clima Organizacional. Grupos o Elementos de Interés Interno, que ejercen influencia 
directa en las actividades de la organización, y caen dentro del ámbito y responsabilidad de un 
director o sus gerentes.
20
 
 Capacidad Administrativa 
 
Estudio sistemático, integral y periódico cuyo objetivo es conocer la organización administrativa y 
funcionamiento del área de estudio, en donde se detectará las causas y efectos de los problemas 
administrativos que se presenten en la organización y se buscará las alternativas de solución. 
Análisis: 
En la actualidad la empresa Latina Automotriz carece de un organigrama estructural o funcional 
que le permita establecer responsabilidades y funciones, no tiene manuales de funciones y de 
procesos. 
                                                          
19 http://www.crecenegocios.com/analisis-interno-fortalezas-y-debilidades/ 
20 http://wikideadmin.wikispaces.com/interno 
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La empresa no cuenta con una planificación estratégica que le permita plantear objetivos y metas 
alcanzables, los roles de Administrador han sido asumidas por el Sr. Jairo Carrasco quien también 
cumple los roles de vendedor es decir es necesaria la contratación ya sea de personal para ventas o 
administración. 
No se ha elaborado un reglamento interno que le permita a la empresa establecer derechos y 
obligaciones. Debido a este análisis se lo ha considerado como una debilidad alta. 
 Capacidad Comercial 
El mercado en el que se encuentra la empresa Latina Automotriz es uno de los más atractivos del 
sector norte de D.M. de Quito por la gran cantidad de talleres mecánicos, los principales clientes 
son personas de entre los 25 y 50 años, estudiantes, profesionales, sin determinado estado civil que 
por el gran apogeo del sector automotriz están en la necesidad de dar mantenimiento o reparación a 
sus vehículos.  
Análisis: 
Por esto la empresa pretende brindar una imagen de confianza al momento de adquirir los repuestos 
para su vehículo, Por estas condiciones este factor se lo considera como una fortaleza alta. 
 Capacidad Financiera 
Se refiere a las posibilidades que tiene la empresa para realizar pagos e inversiones a corto, 
mediano y largo plazo para su desarrollo y crecimiento, además de tener liquidez y margen de 
utilidad de operaciones.
21
 
Análisis: 
Para el giro del negocio de la empresa Latina automotriz es indispensable el hecho de poder 
acceder a inversiones con el fin de poder desarrollar el negocio ya que se necesita de ingresos que 
permitan adquirir los repuestos para su comercialización, la Gerencia de la empresa está en la 
posibilidad de hacer inversiones o préstamos para aumentar las posibilidades de crecimiento en el 
Mercado, por esta razón se lo considera como una fortaleza alta 
 
 
                                                          
21 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/empresa-definicion-concepto.html 
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 Capacidad de Recursos Humanos 
El Sr. Jairo Carrasco quien es Administrador del Almacén está cursando los últimos años de 
preparación en Ing. De Mecánica Automotriz, además ha tenido una capacitación constante, 
aunque no tiene personal a su cargo. 
La empresa Latina Automotriz no tiene establecido un método para selección de personal en el 
caso de que lo requiriese, por esta razón se ha considerado como una fortaleza media. 
 Capacidad Tecnológica 
Está constituida por el conjunto de conocimientos y habilidades que dan sustento al proceso de 
producción; abarcan desde los conocimientos acumulados de las fuentes de energías empleadas, las 
formas de extracción de reservas naturales, su procesamiento, transformación y reciclaje, hasta la 
configuración y el desempeño de los productos finales resultantes.
22
 
Análisis: 
La Tecnología con la que cuenta la empresa es la más básica pero a su vez es la necesaria ya que le 
permite tener control sobre las actividades para el correcto giro del negocio, por tal razón se la 
considera como fortaleza media. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
22 http://www.slideshare.net/Ivon/la-capacidad-tecnologica 
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2.3.  DIAGNOSTICO DE LA SITUACIÓN 
2.3.1. MATRIZ FODA 
Matriz de resumen de oportunidades y amenazas 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Tasa de interés activa  de 8,17% es menor a 
otros meses permitirá realizar préstamos a 
bajo interés   
Reducción de la inflación con respecto al mes de 
mayo al 2.22% 
Desarrollo tecnológico del sector automotriz. Reducción de indicador Riesgo País que 
permitiría apertura para ingresos de nuevas 
empresas 
Crecimiento poblacional de Quito 
específicamente de la PEA que son entre los 
25 y 50 años de la clase media alta 
Aumento de la competencia agresiva e intensa. 
Aumento de los Sueldos y Salarios en el año 
2012 en la clase media alta 
Disminución de las importaciones debido a los 
aranceles aplicados al sector automotriz para 
fomentar repuestos nacionales. Reducción de la tasa de desempleo en el D.M 
de Quito en comparación a otras ciudades del 
Ecuador 
Realizado por: Carrasco Marco 
 
Matriz de resumen de fortalezas y debilidades 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
Diversidad de productos   Carece de una planificación estratégica de 
marketing 
Personal medianamente calificado ya que no se 
tiene capacitación constante 
No tiene presupuestos de compras y ventas 
Tecnología básica para poder comercializar 
productos 
No cuenta con estrategias comerciales de post 
venta 
Apertura de la banca para realizar inversiones a 
largo plazo   
Falta de un diagrama estructural y funcional 
Clima laboral positivo Ausencia de métodos para selección de 
personal 
Cuenta con recursos propios Reglamento Interno no diseñado de acuerdo a 
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Realizado por: Carrasco Marco  
 
Matriz de impacto de oportunidades y amenazas. 
 
 Matriz impacto de oportunidades. 
Realizado por: Carrasco Marco 
 Matriz impacto de amenazas 
N° AMENAZAS ALTO MEDIO BAJO 
1 Reducción de la inflación con respecto al mes de mayo al 
2.22% 
 x  
2 Reducción de indicador Riesgo País que permitiría apertura 
para ingresos de nuevas empresas 
 x  
3 Aumento de la competencia agresiva e intensa. x   
4 Disminución de las importaciones debido a los aranceles 
aplicados al sector automotriz para fomentar repuestos 
nacionales. 
x   
Realizado por: Carrasco Marco 
 
 
 
 
Compromiso con los clientes las necesidades de la empresa 
Buena relación y poder de negociación con 
proveedores 
N° OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO 
1 Tasa de interés activa  de 8,17% es menor a otros meses permitirá 
realizar préstamos a bajo interés   
 x  
2 Desarrollo tecnológico del sector automotriz.  x  
3 Crecimiento poblacional de Quito específicamente de la PEA que 
son entre los 25 y 50 años de la clase media alta 
x   
4 Aumento de los Sueldos y Salarios en el año 2012 en la clase 
media alta 
x   
5 Reducción de la tasa de desempleo en el D.M de Quito en 
comparación a otras ciudades del Ecuador 
 x  
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Matriz de impacto de fortalezas y debilidades. 
 Matriz impacto de fortalezas 
N° FORTALEZAS ALTO MEDIO BAJO 
1 Diversidad de línea de productos   x   
2 Personal medianamente calificado ya que no se tiene 
capacitación constante 
x   
3 Tecnología básica para poder comercializar productos  x  
4 Apertura de la banca para realizar inversiones a largo plazo   x   
5 Clima laboral positivo  x  
6 Cuenta con recursos propios x   
7 Compromiso con los clientes x   
8 Buena relación y poder de negociación con proveedores x   
Realizado por: Carrasco Marco 
 
 Matriz impacto de debilidades 
N° DEBILIDADES ALTO MEDIO BAJO 
1 Carece de una planificación estratégica de marketing x   
2 No tiene presupuestos de compras y ventas x   
3 No cuenta con estrategias comerciales de post venta x   
4 Falta de un diagrama estructural y funcional x   
5 Ausencia de métodos para selección de personal x   
6 Reglamento Interno no diseñado de acuerdo a las 
necesidades de la empresa 
x   
Realizado por: Carrasco Marco 
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2.3.2. MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS(EFE) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Realizado por: Carrasco Marco 
 
 
 
 
 
 
 
 
IMPACTO DE 1 A 5 
1 si representa un IMPACTO BAJO 
3 si representa un IMPACTO MEDIO 
5 si representa un ALTO 
CALIFICACIÓN 
1 si representa una Amenaza MAYOR 
2 si representa una Amenaza MENOR 
3 si representa una Oportunidad MENOR 
4 si representa una Oportunidad MAYOR 
N° OPORTUNIDADES IMPACTO % 
REL 
CALIF RESULTADO 
PONDERADO 
1 Tasa de interés activa  de 8,17% es 
menor a otros meses permitirá realizar 
préstamos a bajo interés   
3 0,09 4 0,36 
2 Desarrollo tecnológico del sector 
automotriz. 
5 0,14 4 0,56 
3 Crecimiento poblacional de Quito 
específicamente de la PEA que son entre 
los 25 y 50 años de la clase media alta 
5 0,14 4 0,56 
4 Aumento de los Sueldos y Salarios en el 
año 2012 en la clase media alta 
3 0,09 3 0,27 
5 Reducción de la tasa de desempleo en el 
D.M de Quito en comparación a otras 
ciudades del Ecuador 
5 0,14 3 0,42 
  
N° 
AMENAZAS IMPACTO % 
REL 
CALIF RESULTADO 
PONDERADO 
1 Reducción de la inflación con respecto 
al mes de mayo al 2.22% 
3 0,09 2 0,18 
2 Reducción de indicador Riesgo País que 
permitiría apertura para ingresos de 
nuevas empresas 
3 0,09 2 0,18 
3 Aumento de la competencia agresiva e 
intensa. 
5 0,14 1 0,14 
4 Disminución de las importaciones 
debido a los aranceles aplicados al 
sector automotriz para fomentar 
repuestos nacionales. 
3 0,09 2 0,18 
  
TOTAL EVALUACIÓN AMBIENTE 
EXTERNO 
35 1,00   2.85 
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2.3.3. MATRIZ DE FACTORES INTERNOS(EFI) 
 
 
 
 
Realizado por: Carrasco Marco 
 
IMPACTO DE 1 A 5 
1 si representa un IMPACTO BAJO 
3 si representa un IMPACTO MEDIO 
5 si representa un ALTO 
 
N° FORTALEZAS IMPACTO % 
REL 
CALIF RESULTADO 
PONDERADO 
1 Diversidad de línea de productos   5 0,08 4 0,32 
2 Personal medianamente calificado ya 
que no se tiene capacitación constante 
5 0,08 4 0,32 
3 Tecnología básica para poder 
comercializar productos 
3 0,08 4 0,32 
4 Apertura de la banca para realizar 
inversiones a largo plazo   
5 0,08 3 0,24 
5 Clima laboral positivo 3 0,05 3 0,15 
6 Cuenta con recursos propios 5 0,08 4 0,32 
7 Compromiso con los clientes 5 0,08 4 0,32 
 8 Buena relación y poder de negociación 
con proveedores 
5 0,08 4 0,32 
N° DEBILIDADES IMPACTO % 
REL 
CALIF RESULTADO 
PONDERADO 
1 Carece de una planificación estratégica 
de marketing 
5 0,08 2 0,16 
2 No tiene presupuestos de compras y 
ventas 
5 0,08 2 0,16 
3 No cuenta con estrategias comerciales 
de post venta 
5 0,08 1 0,08 
4  Falta de un organigrama estructural y 
funcional 
5 0,08 2 0,16 
5 Ausencia de métodos para selección de 
personal 
3 0,08 1 0,08 
6 Reglamento Interno no diseñado de 
acuerdo a las necesidades de la 
empresa 
3 0,05 1 0,15 
  TOTAL EVALUACIÓN 
AMBIENTE INTERNO 
62 1,00   3,10 
CALIFICACIÓN 
1 si representa una DEBILIDAD MAYOR 
2 si representa una  DEBILIDAD  MENOR 
3 si representa una FORTALEZA MENOR 
4 si representa una FORTALEZA MAYOR 
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2.3.4. MATRIZ DE ESTRATEGIAS OFENSIVAS, DEFENSIVAS, 
REORIENTACIÓN Y SUPERVIVENCIA 
 FORTALEZAS DEBILIDADES 
 1.Diversidad de línea de productos   1.Carece de una planificación 
estratégica de marketing 
 2.Personal medianamente calificado 
ya que no se tiene capacitación 
constante 
2.No tiene presupuestos de compras y 
ventas 
 3.Tecnología básica para poder 
comercializar productos 
3.No cuenta con estrategias comerciales 
de post venta 
 4.Apertura de la banca para realizar 
inversiones a largo plazo   
4.Falta de un organigrama estructural y 
funcional 
 5.Clima laboral positivo 5.Ausencia de métodos para selección 
de personal 
 6.Cuenta con recursos propios 6.Reglamento Interno no diseñado de 
acuerdo a las necesidades de la empresa 
 7.Compromiso con los clientes 
 8.Buena relación y poder de 
negociación con proveedores 
 
 OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO 
(OFENSIVAS) 
ESTRATEGIA DO 
(REORIENTACIÓN)  
1.Tasa de interés activa  
de 8,17% es menor a 
otros meses permitirá 
realizar préstamos a 
bajo interés   
F1O1 Desarrollar políticas de 
compras que ayuden a usar 
correctamente las inversiones para 
mantener o incrementar las líneas 
de productos. 
 
D1O3 Realizar Inversiones con el fin de 
contar con estrategias de post venta que 
permitan mantener a los clientes 
2. Desarrollo 
tecnológico del sector 
automotriz. 
F8O2 Realizar alianzas estratégicas 
que permitan aprovechar la 
vinculación con los proveedores. 
 
D4O2 La estructuración de funciones y 
responsables permitirá que la 
organización tenga un avance al del 
sector automotriz 
 
3.Crecimiento 
poblacional de Quito 
específicamente de la 
PEA que son entre los 
25 y 50 años de la clase 
media alta 
F7O3. El uso correcto de 
estrategias competitivas permitirían 
llegar al mercado meta. 
 
D3O3 El diseño de estrategias post 
venta reducirá la posibilidad de que los 
posibles clientes sean tomados por la 
competencia 
4.Aumento de los 
Sueldos y Salarios en el 
año 2012 en la clase 
media alta 
F7O4 Establecer políticas de 
fijación de precios que permitan 
atraer a la clase media alta. 
 
D2O4 Plantear Presupuestos de Venta le 
permitirán aplicar estrategias de 
comercialización involucrando a la 
clase media alta 
5.Reducción de la tasa 
de desempleo en el D.M 
de Quito en 
comparación a otras 
ciudades del Ecuador 
F5O5 Ser parte de fuente laboral 
para el D.M de Quito ya que se 
cuenta con un clima laboral que 
incrementara la satisfacción del 
cliente interno 
D5O5 Diseñar un proceso de 
reclutamiento de personal que le 
permita a la empresa crecer 
internamente. 
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AMENAZAS ESTRATEGIA FA 
(DEFENSIVAS) 
ESTRATEGIA DA 
(SUPERVIVENCIA) 
1.Reducción de la 
inflación con respecto 
al mes de mayo al 
2.22% 
 F6A1 La reducción de precios a 
nivel general podría influenciar de 
tal manera que los ingresos se 
destinen al ahorro por eso es 
importante usar a la publicidad 
como medio para persuadir al 
mercado meta 
D5A3 Disponer de políticas de precios 
para enfrentar a la competencia  con 
estrategias de precios. 
2. Reducción de 
indicador Riesgo País 
que permitiría apertura 
para ingresos de nuevas 
empresas 
F6A2 Destinar recursos propios 
hacia el desarrollo de estrategias 
de diferenciación para poder hacer 
frente a compañías extranjeras 
D1A2 El diseño de la planificación 
estratégica de marketing permitirá 
establecer un accionar de la empresa en 
el caso del ingreso de empresas 
extranjeras. 
3. Aumento de la 
competencia agresiva e 
intensa. 
F8A3 Aprovechar la relación con 
los proveedores para diseñar 
estrategias de penetración de 
mercados para la selección de 
mercados que aún no han sido 
tomadas por la competencia. 
D3A3 El planteamiento de estrategias 
post venta y de diferenciación evitaran 
que la competencia tome mayor 
porcentaje de la participación en el 
mercado. 
4. Disminución de las 
importaciones debido a 
los aranceles aplicados 
al sector automotriz 
para fomentar 
repuestos nacionales. 
F8A4 La relación que la empresa 
tiene con los proveedores le 
permitirá contar con productos 
necesarios para mantener la 
posición en el mercado 
D6A4 El diseño de normas internas 
ayudara a la empresa a contar con 
planes B o secundarios en el caso de 
que los proveedores se vean afectados 
por políticas arancelarias expuestas por 
parte del Gobierno 
Realizado por: Carrasco Marco 
2.3.5. MATRIZ GENERAL ELECTRIC 
Es una matriz para la planeación de negocios estratégicos, en esta matriz se usan dos dimensiones, una 
de ellas representa el atractivo de la industria (eje vertical) y el eje horizontal que representa el peso de 
la empresa en la industria, esta se divide en tres zonas. Los cuadros amarillos incluyen la UEN 
(UNIDADES ESTRATÉGICAS DE NEGOCIOS), aquellas en que debería invertir y desarrollar  la 
empresa. Los cuadros rojos que están en forma diagonal contienen las UEN que tiene regular atractivo 
general y la empresa debería conservar su grado de inversión y en los cuadros celestes en la parte 
inferior de la matriz señalan las UEN que tiene poco atractivo general, en este caso la empresa debería 
considerar si conserva estas UEN o se deshace de ella.  Esta matriz de 3x3 se divide en 9 casillas las 
cuales pueden presentar una directriz estratégica recomendada, las cuales son orientaciones generales y 
no de estrategias específicas  las cuales son: 
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“Casilla 1: 
Invertir para crecer. 
Proveer el máximo de inversiones. 
Consolidar la posición. 
Aceptar niveles de rentabilidad moderados. 
Casilla 2: 
Invertir para crecer. 
Crecer selectivamente en función de las fortalezas de la empresa. 
Crecer en áreas definidas. 
Crecer aumentando la participación de mercado. 
Disminuir las debilidades. 
Analizar las implicaciones del desafío al liderazgo. 
Casilla 3: 
Invertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad. 
Identificar nichos de mercado. 
Procurar la especialización del producto. 
Identificar áreas para aumentar las fortalezas. 
Casilla 4: 
Invertir para crecer. 
Invertir fuertemente en segmentos seleccionados. 
Disminuir progresivamente las inversiones para aumentar la rentabilidad. 
Identificar nuevos y atractivos segmentos que se correspondan con las fortalezas de la 
empresa. 
Casilla 5: 
Invertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad 
Procurar la segmentación del mercado. 
Establecer planes para las debilidades. 
Casilla 6: 
Invertir para:  
Reestructurar las operaciones del área, o 
Eliminarlas por ser muy arriesgadas 
Prepararse para la desaparición del área. 
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Tratar de preservar el flujo de recursos. 
Buscar nuevas oportunidades de ventas. 
Racionalizar para aumentar las fortalezas. 
Casilla 7: 
Proteger y reenfocar el área. 
Reinvertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad. 
Defender las fortalezas. 
Reenfocar la actividad hacia nuevos segmentos. 
Evaluar una posible revitalización del sector, 
Controlar cuidadosamente para identificar el momento de la salida o reconversión del área. 
Casilla 8: 
Reestructurar. 
Invertir para:  
Reestructurar las operaciones del área, o 
Eliminarlas.  
 
A través del Grafico de la matriz General Electric, la empresa LATINA AUTOMOTRIZ ha 
obtenido la siguiente puntuación:(2,85; 3,1)  por esta razón se encuentra en el cuadrante V 
"PERSISTA O RESISTA" con un atractivo mediano, por este motivo las estrategias aplicables para 
mejorar la situación actual serian las siguientes: 
 
 Invertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad 
 Procurar la segmentación del mercado. 
 Establecer planes para las debilidades. 
 
Para aumentar la rentabilidad una de las estrategias aplicables sería la siguiente: 
 
Desarrollo de nuevos servicios.- Consiste en aumentar las ventas a través del mejoramiento de los 
servicios y productos que la empresa LATINA AUTOMOTRIZ ofrece a sus clientes actualmente. 
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GRÁFICO N° 9 MATRIZ GENERAL ELECTRIC (G.E.) (CREZCA Y DESARRÓLLESE / PERSISTA O RESISTA/ COSECHE O 
ELIMINE) 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco
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2.3.6. MATRIZ BCG 
 
 
La idea básica de la matriz BCG es que la empresa LATINA AUTOMOTRIZ debe tener una cartera 
equilibrada de productos en la que algunos generen más efectivo del que necesitan  y que se puedan 
utilizar para apoyar a otros productos que necesitan más efectivo del que generan para desarrollarse y 
ser rentables. 
 
Los datos expuestos a continuación ayudaran a determinar las estrategias aplicables para cada uno de 
los productos que actualmente comercializa la empresa: 
 
 
TABLA N° 13 DATOS MATRIZ BCG EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
PRODUCTOS VENTAS 
PROPORCIÓ
N CARTERA 
NEGOCIO 
VENTAS 
LÍDER 
VENTAS 
SECTOR 
AÑO 
ACTUAL 
VENTAS 
SECTOR 
AÑO 
ANTERIOR 
TASA 
CRECIMIEN
TO 
MERCADO 
CUOTA 
MERCADO 
RELATIVA 
CASILLAS 
MATRIZ 
BCG 
  a 
 
b t  t-1  = (t-t-1)/t-1  = a/b   
FILTROS 1.560 24% 8.900 22.248 20.000 11,24 0,18 ESTRELLA 
FRENOS 890 14% 7.000 31.889 29.000 9,96 0,13 DILEMA 
PIEZAS 
MOTOR 655 10% 6.200 33.075 31.320 5,60 0,11 DILEMA 
SUSPENSIÓN 457 7% 6.900 26.104 24.200 7,87 0,07 
PERRO 
MUERTO 
TRANSMISIÓN 450 7% 6.600 24.176 22.320 8,32 0,07 
PERRO 
MUERTO 
LUBRICANTES 
Y ADITIVOS 1.100 17% 5.200 10.827 10.000 8,27 0,21 DILEMA 
EXTRA 
ACCESORIOS 1.350 21% 12.500 25.000 22.500 11,11 0,11 VACA 
TOTALES 6.462 100% 53.300 173.319 159.340       
Elaborado por: Carrasco Marco 
Fuente: Gerencia General LATINA AUTOMOTRIZ 
Fecha: 27 de Junio del 2012 
 
El grafico de la matriz BCG tiene como objetivo contribuir a la toma de decisiones, en el eje vertical de 
la matriz se mide el nivel de crecimiento del mercado, mientras que en el eje horizontal  se mide la 
cuota o posición relativa que tienen los productos que comercializa la empresa dentro del mercado. 
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GRÁFICO N° 10 MATRIZ BCG 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
Productos Dilemas.- Están ubicados en la parte superior derecha de la matriz. Son aquellos productos 
con una participación baja en el mercado pero con un potencial de crecimiento elevado, generalmente 
está constituido por los productos recientemente introducidos y por tal motivo no alcanzaron una alta 
cuota en el mercado. 
Para LATINA AUTOMOTRIZ se considera los siguientes como productos dilemas: 
 
 PIEZAS MOTOR 
 FRENOS 
 LUBRICANTES Y ADITIVOS 
 
Producto Estrella.- Esta ubicado en la parte superior izquierda de la matriz. Son los productos 
pertenecientes a los sectores de alto crecimiento, adema representan una fuerte posición competitiva y 
generan grandes cantidades de efectivo para mantener  su calidad y condición de estrella. 
Para LATINA AUTOMOTRIZ se considera los siguientes como productos estrella: 
 
 FILTROS 
 
50 
 
Productos Vacas.- Están ubicados en la parte inferior izquierda de la matriz y son aquellos productos 
que han alcanzado una posición relativa de mercado importante, contribuyen en mayor porcentaje a la 
generación de utilidades de la empresa, la inversión es mínima y el margen de ganancia elevado. A 
través de la generación de liquidez de estos productos se desarrolla el crecimiento de los productos 
dilemas. 
Para LATINA AUTOMOTRIZ se considera los siguientes como productos vacas: 
 
 EXTRA ACCESORIOS 
 
Productos Perros.- Están ubicados en la parte inferior derecha de la matriz. Son aquellos productos de 
baja participación en el mercado, y de baja potencialidad de atracción en el mercado, el dinero que 
generan les sirve para costear sus operaciones. 
Para LATINA AUTOMOTRIZ se considera los siguientes como productos perros: 
 
 SUSPENSIÓN 
 TRANSMISIÓN 
 
El enfoque de la matriz BCG propone cuatro tipos de estrategias básicas (Crear, Mantener, Reducir y 
Despojar), para definir cuál es la más apropiada, se debe considerar la posición relativa actual del 
producto en el mercado, así como su ciclo de vida, los recursos con que cuenta la empresa y las 
posibles reacciones de la competencia. 
 
Con el fin de incrementar la participación en el mercado norte del D.M. de Quito y aumentar las ventas 
la empresa LATINA AUTOMOTRIZ, la empresa debería mantener los productos actuales para 
equilibrar su posición en el mercado y mediante la aplicación de estrategias diferenciadoras 
incrementar las ventas de los productos dilemas y perros mediante la generación de efectivo de los 
productos estrellas y vacas. 
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TABLA N° 14 RESUMEN MATRIZ BCG EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
CUADRANTES CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 
PRODUCTOS DILEMAS   
Ventas en ascenso   
Exige muchas inversiones INTRODUCCIÓN 
Gasto en Inversión +Desarrollo   
Gasto en comercialización. y formación 
  
Genera déficit de fondos   
  PRODUCTOS ESTRELLAS   
Ventas altas   
Cuota de mercado consolidada CRECIMIENTO 
Generación de fondos   
Aprovechamiento curva experiencia 
  
Entrada en beneficios   
  PRODUCTOS VACAS   
Poco crecimiento del mercado   
Poca necesidad de fondos ESTANCAMIENTO 
Gran cuota de mercado MADUREZ 
Recogida de frutos de inversiones  
  
Madurez del sector   
  PRODUCTOS PERROS MUERTOS   
Producto en declive   
Retirada estratégica DECLIVE 
Consume pocos recursos   
Opción: desinvertir   
Fuente: http://www.economia-excel.com/2010/08/bcg-boston-consulting-group.html 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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CAPITULO III 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
3.1. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
La población del Sector Norte del D.M de Quito prefiere realizar los mantenimientos de sus vehículos 
en concesionarios a pesar de que los valores que pagan son altos en relación el servicio que reciben. 
 La necesidad de transportarse cada vez a mayores distancias relacionado con la apertura por parte de 
las casas comerciales y fácil acceso a créditos bancarios para acceder a vehículos de todo tipo, ha 
hecho que solo en el año 2011 se vendan alrededor de 80.000 vehículos, pero esto a su vez ha traído 
resultados negativos muchas veces produciéndose un caos al momento de transportarse solo dentro del 
D.M. de Quito. 
Además del incremento de accidentes vehiculares en ocasiones producidos por malos mantenimientos 
de sus vehículos, han hecho que muchos de los usuarios desconfíen al momento de realizar su 
mantenimiento es Mecánicas independientes y acudan a sus concesionarios los cuales incrementan sus 
costos aprovechando la confianza que ponen cada uno de sus usuarios. 
Los usuarios también muchas veces se descuidan del mantenimiento de sus vehículos por varias 
razones, entre ellas el hecho de que sus vehículos sean nuevos o no tengan mucho tiempo de uso o por 
qué no muestran signos de que ya es hora de realizar su mantenimiento periódico. LATINA 
AUTOMOTRIZ presenta una gran variedad de línea de productos para vehículos livianos desde 
lubricantes hasta repuestos para el motor, desde repuestos originales hasta genéricos siendo estos muy 
similares a los originales que su diferencia proviene por el país de origen en donde los costos de mano 
de obra son menores como Corea, China, India, Brasil llamadas a ser las economías dominantes en un 
futuro no muy lejano, pero brindan las misma calidad. 
Esta propuesta está destinada a mejorar la atención al cliente desde el punto de vista de seguridad al 
usuario, para así poder posicionarse prioritariamente en el Sector del Inca para llegar hacerlo en la 
parte norte del D.M. de Quito en un tiempo menor al de 5 años. 
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3.2.  MERCADO 
El incremento de vehículos reflejado a su vez con el número de automóviles ensamblados en el país ha 
hecho que el parque automotriz ya no se vea como un lujo si no como una necesidad, el ensamblaje de 
vehículos nacionales tiene una participación promedio en el mercado del 43.9%, los cuales también 
tienen un gran crecimiento a nivel de exportaciones sobretodo dentro de la CAN con una participación 
de hasta el 25%. 
3.2.1. DESCRIPCIÓN DEL MERCADO EN QUE ACTÚA LA EMPRESA LATINA 
AUTOMOTRIZ 
La empresa LATINA AUTOMOTRIZ se ha establecido en el Sector del Inca ya que existe un gran 
número de mecánicas en sus alrededores siendo esos sus mayores intermediarios al momento de llegar 
al consumidor final. 
El mercado en cual actúa LATINA AUTOMOTRIZ está compuesto por personas en su mayoría del 
género Femenino, las clases visibles en el mercado son la alta, media alta, media, baja media. Los 
ingresos en promedio superan la canasta básica. 
3.3.  SEGMENTACIÓN  
La segmentación de mercado es el proceso de dividir, como su palabra lo dice de segmentar un 
mercado en grupos pequeños que tengan características y necesidades semejantes.
23
 
La segmentación tendrá que cumplir con las siguientes características: 
a) Mensurabilidad: que pueden medir el poder adquisitivo, la cantidad de personas, y el perfil de 
los que componen cada segmento. 
b) Accesibilidad: debemos tener en cuenta una porción del mercado que se pueda atender y 
alcanzar de manera eficaz. 
c) Sustanciabilidad: los segmentos del mercado deberán ser bastantes grandes y rentables. 
d) Accionamiento: se deberá diseñar programas efectivos para atraer a dichos consumidores 
                                                          
23 http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentaci%C3%B3n_de_mercado 
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La segmentación de mercado permitirá identificar las necesidades con respecto al producto que 
comercializa la empresa para de esta manera llevarlo al mercado o población general que permitirá a su 
vez de manera eficaz realizar una mezcla en el marketing Mix para satisfacer las necesidades del 
consumidor. 
 Segmentación Geográfica: se realizara una división en base a su ubicación. 
 Segmentación Demográfica: se realizara una división por edad y etapa del ciclo de la vida. o 
Por el género. 
 Segmentación Psicográfica: se deberá realizar una división en base a la clase social, el estilo de 
la vida, la personalidad y los gustos. 
 Segmentación Conductual: se deberá realizar una división en base al comportamiento, 
beneficios pretendidos, lealtad a la marca y actitud ante el producto. 
TABLA N° 15. VARIABLES DE SEGMENTACIÓN. 
1.1.1.1 VARIABLES DE SEGMENTACIÓN 1.1.1.2 CARACTERÍSTICAS 
Geográficas Ecuador, Pichincha, Quito, Parroquias Urbanas, 
Sector Norte (Belisario Quevedo, Mariscal 
Sucre, Iñaquito, Rumipamba, Jipijapa, 
Cochapamba, Concepción, Kennedy, San Isidro 
del Inca, Carcelén, El Condado, Comité del 
Pueblo, Cotocollao, Ponceano. 
Demográficas Edad: 18-50                                    
Género: femenino y masculino 
  Elaborado por: Carrasco Marco 
 
GRÁFICO N° 11. POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS DE LA ADMINISTRACIÓN ZONA 
NORTE 
 
Fuente: www.saluddealtura.com/fileadmin/Barometro_de_Quito.pdf 
Fecha: 27 de Julio del 2012 
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Para realizar la segmentación se partirá por una segmentación Geográfica y posteriormente se realizara 
una segmentación Demográfica. 
El segmento de estudio será el del sector de San Isidro del Inca que es el mercado objetivo de la 
empresa LATINA AUTOMOTRIZ por la cantidad de mecánicas que se encuentran dentro de este 
sector y la oportunidad de cubrir la Zona Administrativa Eugenio Espejo. 
TABLA N°. 16. POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS URBANAS DEL SECTOR NORTE 
DEL D.M. DE QUITO POR GÉNERO. 
PARROQUIA/ZONA 
ADMINISTRATIVA HOMBRES MUJERES TOTAL 
VIVIENDA
S % 
Eugenio Espejo (norte) 165.477 186.889 352.366 114.409 61.8% 
Belisario Quevedo 22.205 25.248 47.453 15.058 8.3% 
Cochapamba 21.906 22.707 44.613 12.642 7.8% 
Concepción 17.056 20.301 37.357 11.682 6.6% 
Iñaquito 19.404 22.847 42.251 16.845 7.4% 
Jipijapa 16.487 19.159 35.646 12.096 6.3% 
Kennedy 35.591 39.460 75.051 22.598 13.2% 
Mariscal Sucre 7.331 8.524 15.855 6.091 2.8% 
Rumipamba 13.830 16.479 30.309 10.659 5.3% 
San Isidro Del Inca 11.667 12.164 23.831 6.738 4.2% 
La Delicia (norte) 105.676 112.062 217.738 62.523 38.2% 
Carcelén 19.205 20.081 39.286 11.514 6.3% 
Comité del Pueblo 18.402 18.917 37.319 10.490 6.0% 
Cotocollao 15.608 17.418 33.026 9.855 5.3% 
El Condado 27.617 28.384 56.001 15.328 8.9% 
Ponceano 24.844 27.262 52.106 15.336 8.3% 
Total Norte del D.M. de 
Quito 271.153 298.951 570.104 176.932 100% 
Elaborado por: Marco Carrasco 
Fuente: Censo de población y vivienda 2010 INEC, Ecuador 
Fecha: 27 de Julio del 2012 
En base a los datos proporcionados por el INEC del censo de población y vivienda del año 2010 por 
zonas administrativas y parroquias se ha determinado como población de estudio la zona 
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administrativa Eugenio espejo que contiene a la parroquia de San Isidro del Inca y la zona 
administrativa La Delicia. El porcentaje de población que comprende la zona administrativa Eugenio 
Espejo y La Delicia en relación a la del D.M. de Quito que su población es de 1.619.146 es del 35.2%. 
TABLA N°. 17. POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS URBANAS DEL SECTOR NORTE 
DEL D.M. DE QUITO POR EDADES. 
GRUPOS DE EDAD POBLACIÓN PORCENTAJE 
Menor de 1 año 9.293 1,63% 
De 1 a 4 años 42.929 7,53% 
De 5 a 9 años 53.647 9,41% 
De 10 a 14 años 52.849 9,27% 
De 15 a 19 años 53.419 9,37% 
De 20 a 24 años 57.581 10,10% 
De 25 a 29 años 56.554 9,92% 
De 30 a 34 años 27.422 4,81% 
De 35 a 39 años 41.789 7,33% 
De 40 a 44 años 35.860 6,29% 
De 45 a 49 años 33.579 5,89% 
De 50 a 54 años 27.308 4,79% 
De 55 a 59 años 22.633 3,97% 
De 60 a 64 años 17.274 3,03% 
De 65 a 69 años 13.340 2,34% 
De 70 a 74 años 9.293 1,63% 
De 75 a 79 años 6.556 1,15% 
De 80 a 84 años 4.789 0,84% 
De 85 a 89 años 2.508 0,44% 
De 90 a 94 años 1.083 0,19% 
De 95 a 99 años 342 0,06% 
De 100 años y más 57 0,01% 
TOTAL 570.104 100% 
Elaborado por: Marco Carrasco 
Fuente: Censo de población y vivienda 2010 INEC, Ecuador 
Fecha: 27 de Julio del 2012 
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3.4.  INVESTIGACIÓN DE MERCADOS  
La investigación de mercados es una herramienta indispensable para el ejercicio del marketing. Este 
tipo de investigación parte del análisis de algunos cambios en el entorno y las acciones de los 
consumidores. Permite generar un diagnóstico acerca de los recursos, oportunidades, fortalezas, 
capacidades, debilidades y amenazas de una organización.
24
 
La investigación de mercados busca garantizar a la empresa, la adecuada orientación de sus acciones y 
estrategias, para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la posibilidad de generar 
productos con un ciclo de vida duradero que permita el éxito y avance de la empresa, además brinda a 
las compañías la posibilidad de aprender y conocer más sobre los actuales y potenciales clientes. 
3.5.  OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN  
3.5.1. OBJETIVO GENERAL 
Identificar las necesidades y preferencias de los clientes actuales y potenciales del Sector Norte del 
D.M. de Quito, para establecer estrategias con el fin de incrementar la participación en el mercado, ya 
sea mediante alianzas estratégicas con los competidores o los proveedores. 
3.5.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 Encontrar mercados potenciales para el incremento de participación e incremento del nivel de 
ventas. 
 Identificar prioridades de la población al momento de seleccionar la mejor opción para su 
actividad en el Sector Automotriz. 
 Mantener los clientes mediante estrategias de atención al Cliente. 
 Manejar convenios con personal que brinde asistencia mecánica de manera profesional. 
 
3.6.  DISEÑO DE LA METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
Tipos de investigación.- Para este estudio se aplicarán los siguientes tipos de investigación. 
1. Descriptivo 
2. Exploratoria 
                                                          
24 http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados 
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Investigación Descriptiva.- Comprende la descripción, registro, análisis e interpretación de la 
naturaleza actual, busca los problemas de marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial 
de mercado de un producto o los parámetros demográficos y actitudes de los consumidores que 
adquieren los repuestos que comercializa LATINA AUTOMOTRIZ. 
Investigación Exploratoria: Este tipo de diseño se usa para comenzar a examinar y comprender una 
situación con el fin de identificar claramente el problema. 
A través de estos tipos de investigaciones se podrán obtener datos reales que facilitarán la toma de 
decisiones, la investigación exploratoria se utilizara para definir el problema con precisión, identificar 
las acciones pertinentes u obtener conocimiento adicional antes de establecer un método y la 
investigación descriptiva  para la descripción de algo por lo general características o funciones del 
mercado   
Técnicas de investigación. 
Las técnicas de investigación que se utilizará son los siguientes: 
Entrevistas.-  De ésta técnica se obtienen datos que  resultan de un diálogo ante el Entrevistador y el 
Entrevistado, ésta se aplica cuando se considera que debe existir interacción entre el investigador y la 
persona para obtener datos precisos, y se usa cuando la población es manejable. 
Encuestas.- Este método resulta más económico que una entrevista y se lo aplica a sectores más 
amplios, permite obtener datos de varias personas cuyos resultados ayudan al investigador a 
desenvolver su búsqueda. Se aplicaran encuestas personales a la población objeto de estudio para 
obtener datos e información necesaria, que serán posteriormente tabulados y analizados con el fin de 
adquirir resultados confiables. 
Observación.- Incluye registrar los patrones de conducta de la gente, objetos y eventos en forma 
sistemática para obtener información acerca del fenómeno de interés. La información se puede obtener 
conforme ocurren los eventos, o de registros de eventos pasados. Los métodos de observación pueden 
ser estructurados o no estructurados, directos o indirectos y se puede realizar en un entorno natural o 
artificial
25
.  
                                                          
25 NARESH K., Malhotra, Investigación de Mercados, Edición 2004, pág. 186. 
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3.7.  PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS  
¿La investigación de mercados será la herramienta que le permita a LATINA AUTOMOTRIZ 
determinar la demanda de sus productos y le permita posicionarse en el Sector Norte de Quito? 
3.8. DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
La técnica utilizada para identificar los gustos, preferencias y necesidades de la población del Sector 
Norte del D.M de Quito es el Muestreo Aleatorio Simple, ya que todos los integrantes de la población 
tienen la misma probabilidad de ser elegidos para el respectivo estudio. 
 
En donde: 
 Tamaño de la población  
 Tamaño de la muestra 
z = Nivel de confianza 
p = Proporción positiva de aceptación al producto 
q = Proporción negativa de aceptación al producto. 
e = Error de muestreo 
Reemplazando con los datos de la población en la formula se establecería de la siguiente forma: 
 320.000 según la segmentación por edades que se establecería como objetivo las comprendidas 
entre 20 y 64 años. 
z = 1,96 (equivale a un nivel de confianza del 95%)  
p = 24% = 0,26 
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q = 76% = 0,74 
e = 5% = 0,05 (es considerado aceptable en el aspecto académico por ajustarse de mejor forma a la 
curva) 
 
 
 
La aplicación de la encuesta se realizara a 296 personas que residen o laboran en el sector norte del 
D.M de Quito que están dentro de la edad comprendida entre 20 y 64 años, con un nivel de confianza 
del 95% con un error de cálculo del 5% 
3.8.1. PRESENTACIÓN DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN  
La representación gráfica permitirá identificar de mejor manera los puntos más relevantes de la 
investigación de campo (Ver Anexo 1). 
Para el levantamiento de la información se tomó los datos desde a mediados del mes de julio del año 
2012 y se terminó tabular los datos el 09 de agosto del mismo año. El trabajo se lo efectuó en las 
parroquias del Sector norte del D.M. de Quito como Carcelén, San Isidro del Inca, Iñaquito, etc. 
Trabajadores dependientes e independientes, pertenecientes a la clase alta, media alta, media y media 
baja. 
Mediante la TABLA N° 17 se puede observar las edades en las cuales se pudo obtener los datos para la 
resolución de la Encuesta. 
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TABLA N° 18. GRUPOS DE EDADES EN LAS QUE SE APLICA LA ENCUESTA. 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
DE 20-24 AÑOS 62 20.9% 
DE 25-29 AÑOS 53 17.9% 
DE 30-34 AÑOS 42 14.2% 
DE 35-39 AÑOS 34 11.5% 
DE 40-44 AÑOS 31 10.5% 
DE 45-49 AÑOS 32 10.8% 
DE 50-54 AÑOS 19 6.4% 
DE 55-59 AÑOS 13 4.4% 
DE 60-64 AÑOS 10 3.4% 
TOTAL 296 100% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
GRÁFICO N° 12. GRUPOS DE EDADES APLICACIÓN ENCUESTA 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Las edades en las que hay una mayor aceptación de los repuestos que comercializa la empresa 
LATINA AUTOMOTRIZ es la comprendida entre los 25 y 29 años de edad con una participación del 
28.2% y a su vez el rango de edades que menor aceptación se tendría seria la comprendida entre 20 y 
24 años. 
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TABLA N° 19. GRUPOS DE EDADES DE ACEPTACIÓN DE LOS REPUESTOS. 
RESPUESTA SI NO 
FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE 
DE 20-24 AÑOS 19 17.3% 43 23.1% 
DE 25-29 AÑOS 31 28.2% 22 11.8% 
DE 30-34 AÑOS 21 19.1% 21 11.3% 
DE 35-39 AÑOS 12 10.9% 22 11.8% 
DE 40-44 AÑOS 7 6.4% 24 12.9% 
DE 45-49 AÑOS 12 10.9% 20 10.8% 
DE 50-54 AÑOS 5 4.5% 14 7.5% 
DE 55-59 AÑOS 2 1.8% 11 5.9% 
DE 60-64 AÑOS 1 0.9% 9 4.8% 
TOTAL 110  186  
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
GRÁFICO N° 13. GRUPOS DE EDADES DE ACEPTACIÓN DE LOS  
REPUESTOS. 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N° 20. GENERO. 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
MASCULINO 187 63% 
FEMENINO 109 37% 
TOTAL 296 100% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
GRÁFICO N° 14. GÉNERO. 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
El género con mayor aceptación de repuestos para sus vehículos es el masculino con un 63% ya que la 
mayoría de compradores de vehículos son hombres. 
TABLA N° 21. ACTIVIDAD DENTRO DEL SECTOR AUTOMOTRIZ. 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
COMERCIANTE DE REPUESTOS 5 1.7% 
CONSUMIDOR FINAL 82 27.7% 
ASISTENCIA MECÁNICA 23 7.8% 
NINGUNA 186 62.8% 
TOTAL 296 100% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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GRÁFICO N° 15. ACTIVIDAD DENTRO DEL SECTOR AUTOMOTRIZ. 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
El 27,7% que representa a los consumidores finales son el objeto de estudio para la empresa ya que 
estos serían los usuarios finales de los repuestos automotrices. 
TABLA N° 22. SECTOR DE RESIDENCIA. 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
NORTE 74 67.3% 
CENTRO 14 12.7% 
SUR 8 7.3% 
VALLES 14 12.7% 
TOTAL 110 100% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
GRÁFICO N° 16. SECTOR DE RESIDENCIA. 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°23.  RESUMEN PREGUNTA 1 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
1. ¿Requiere de Repuestos Automotrices? 
Si  ____     
 No____ 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 110 37% 
NO 186 63% 
TOTAL 296 100% 
 
Interpretación: 
Debido al aumento en las ventas en unidades de vehículos en los 
últimos se convierte en un ámbito muy importante para la empresa 
LATINA AUTOMOTRIZ ya que por cada 10 habitantes se tendría 
3.7 potenciales clientes para la empresa. 
 
 
Estrategia: 
Mejorar la imagen y presentación en el punto de venta para 
incrementar la participación en el mercado 
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TABLA N°24.  RESUMEN PREGUNTA 2 
 
2. Qué clase de repuestos automotrices son los que Ud. 
requiere: 
Originales_____     
 Genéricos_____ 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
ORIGINALES 85 37% 
GENÉRICOS 50 63% 
TOTAL 135 100% 
 
Interpretación: 
Del 37% de la población que requiere repuestos automotrices el 63% 
requiere que sus repuestos sean originales y el 37% genéricos, esto a 
su vez le informaría a la empresa que debe destinar mayores 
recursos para la adquisición de repuestos originales. 
 
 
Estrategia: 
Informar a los clientes acerca de los beneficios y características de 
los repuestos genéricos a través de la mecánicas del sector, 
volantes.etc 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°25. RESUMEN PREGUNTA 3 
3. Los repuestos que usted adquiere ¿Para qué tipo de vehículo 
son?: 
a) Automóvil_____ 
b) Todo Terreno_____ 
c) Camioneta_____ 
d) Camiones_____ 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
AUTOMÓVIL 89 71.8% 
TODO TERRENO 11 8.9% 
CAMIONETA 21 16.9% 
CAMIONES 2 1.6% 
OTROS 1 0.8% 
TOTAL 124 100% 
 
Interpretación: 
Para LATINA AUTOMOTRIZ es muy importante el hecho de que 
el 71.8% y el 16.9% de vehículos entre automóviles y camionetas 
respectivamente sean los de mayor compra ya que son los tipos de 
vehículos para los cuales comercializa los repuestos la empresa, ya 
que en total sería un total de 88.7% de las personas que actualmente 
poseen vehículos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°26. RESUMEN PREGUNTA 4 
4. ¿De las  marcas de repuestos que a continuación se enlistan  
determine tres de su preferencia y necesidad de compra? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
CHEVROLET 63 33.3% 
HYUNDAI 30 15.9% 
MAZDA 16 8.5% 
KIA 16 8.5% 
TOYOTA 15 7.9% 
NISSAN 12 6.3% 
VOLKSWAGEN 10 5.3% 
DAEWOO 9 4.8% 
RENAULT 15 7.9% 
OTROS 3 1.6% 
TOTAL 189 100% 
 
Interpretación: 
El 33% que representa a la marca Chevrolet y 15.9% por Hyundai le 
daría a la empresa un dato muy importante ya que se tendría que 
trabajar con los proveedores de estas marcas para que la empresa 
pueda contar con Stock permanente. 
 
 
Estrategia: 
Invertir en las marcas Hyundai y Chevrolet que son los productos 
líderes en el mercado para incrementar las ventas. 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°27.  RESUMEN PREGUNTA 5 
5. De los repuestos que adquiere ¿para qué partes del vehículo 
son?: 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
MOTOR 85 22.3% 
SUSPENSIÓN 67 17.6% 
TRANSMISIÓN 62 16.3% 
FRENOS 82 21.5% 
FILTROS Y 
LUBRICANTES 
85 22.3% 
TOTAL 381 100% 
 
Interpretación: 
Al momento de decidir sobre los repuestos de una parte específica 
del vehículo no hay un  porcentaje marcado de preferencia. 
 
 
 
 
Estrategia: 
Priorizar los productos que ofrece la empresa mediante la estrategia 
de desarrollo del mercado, dando a conocer al posible cliente todos 
los productos que  existen dentro del portafolio de productos. 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
70 
 
TABLA N°28.  RESUMEN PREGUNTA 6 
6. ¿Cada qué tiempo realiza la compra de los repuestos 
automotrices? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
DIARIO 10 9.1% 
SEMANAL 4 3.6% 
MENSUAL 14 12.7% 
SEMESTRAL 25 22.7% 
ANUAL 2 1.8% 
MANTENIMIENTO 
POR KM 
55 50% 
TOTAL 110 100% 
 
Interpretación: 
Para realizar la proyección de la demanda, este es un punto 
clave ya que mostrara cual es la frecuencia de uso de repuestos 
dentro del año siendo el porcentaje mayor el 50% que 
corresponde a mantenimiento por Km. 
 
 
 
Estrategia: 
Contar con el stock necesario para cubrir la demanda de los 
repuestos  
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°29.  RESUMEN PREGUNTA 7 
7. Al momento de decidir sobre la compra de los repuestos 
automotrices que considera prioritario: 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SERVICIO POST VENTA 8 5% 
PRECIO 31 19.3% 
CALIDAD DE LOS 
REPUESTOS 
76 47.2% 
DESCUENTOS 6 3.7% 
STOCK DE REPUESTOS 14 8.7% 
PUNTUALIDAD 15 9.3% 
SERVICIO 
AUTORIZADO 
10 6.2% 
OTRO 1 0.6% 
TOTAL 161 100% 
 
Interpretación: 
Al momento de decidir por la compra de los repuestos hay un 
porcentaje muy alto del 47,2% que lo haría por la calidad de los 
repuestos, por lo cual sería importante contar con proveedores de 
repuestos originales. 
 
Estrategia: 
Informar a los clientes las características y origen de cada uno de los 
repuestos 
 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°30.  RESUMEN PREGUNTA 8 
8. Considera que los precios de los repuestos automotrices que 
se ofrecen en el mercado son: 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
ALTOS 49 44.5% 
MEDIOS 59 53.6% 
BAJOS 2 1.8% 
TOTAL 110 100% 
 
Interpretación: 
Sería conveniente para la empresa diseñar el método para fijación 
de precios que permita tener precios más bajos que los del mercado 
manteniendo la calidad de los repuestos. 
 
 
Estrategia: 
Establecer un método de fijación de precios que permita a LATINA 
AUTOMOTRIZ ser competitivos en el mercado.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°31. RESUMEN PREGUNTA 9 
9. ¿En qué lugar adquiere frecuentemente los repuestos 
automotrices? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
CONCESIONARIOS 41 37.3% 
MECÁNICO CERCANO AL 
DOMICILIO 
17 15.5% 
MECÁNICO CERCANO AL 
TRABAJO 
10 9.1% 
DISTRIBUIDOR DEL 
SECTOR 
40 36.4% 
OTRO 2 1.8% 
TOTAL 110 100% 
 
Interpretación: 
El 37.3% de la población realiza sus mantenimientos en 
concesionarios y el 36.4% los realiza con los distribuidores del 
sector, por esta razón la empresa tendría que marcar la diferencia en 
base a los competidores del sector. 
 
Estrategia: 
Entrega de repuestos a domicilio o contar con aliados en 
mantenimiento que le permita a la empresa aumentar el volumen de 
ventas 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°32. RESUMEN PREGUNTA 10 
10. ¿Conoce Usted a la empresa LATINA AUTOMOTRIZ que 
se dedica a la comercialización de repuestos automotrices 
para vehículos livianos? 
Si  ____      No____ 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 35 31.8% 
NO 75 68.2% 
TOTAL 110 100% 
 
Interpretación: 
De los consumidores finales existe un 31% que conoce a la empresa 
siendo un porcentaje bajo, ya que la competencia estaría cubriendo 
más del 50% 
 
 
 
Estrategia: 
Mejorar la presentación en el punto de venta 
Mantenimiento de la página web 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°33. RESUMEN PREGUNTA 11 
11. ¿Por qué motivo compraría  los repuestos para vehículos 
livianos en LATINA AUTOMOTRIZ? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SERVICIO 9 25.7% 
PRODUCTO 7 20% 
PRECIO 9 25.7% 
UBICACIÓN 7 20% 
OTRO 3 8.6% 
TOTAL 35 100% 
 
Interpretación: 
LATINA AUTOMOTRIZ debería destinar más recursos para dar a 
conocer su ubicación y los repuestos para de esta manera atraer más 
compradores. 
 
 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N°34. RESUMEN PREGUNTA 12 
 
12. LATINA AUTOMOTRIZ está presto a darle a conocer y 
mejorar el servicio, de post-venta, ¿cuál de las promociones 
citadas considera importante para su actividad? 
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE 
DIAGNÓSTICO 
VEHICULAR 
GRATUITO 
73 66.4% 
AUTO LUJOS 12 10.9% 
VENTA DE 
LLANTAS 
16 14.5% 
OTRO 9 8.2% 
TOTAL 110 100% 
 
Interpretación: 
El 66.4% prefiere un diagnostico vehicular gratuito por lo que sería 
conveniente contar con un mecánico especializado para mejorar el 
servicio post venta. 
 
 
Estrategia: 
Otorgar diagnósticos vehiculares gratuitos a los cliente potenciales y 
actuales de LATINA AUTOMOTRIZ 
 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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Mediante el estudio de mercado se notó que el 12,7% de personas encuestadas residen en los sectores 
del valle y centro con mismo porcentaje, esto daría un indicio a la empresa de una gran oportunidad de 
negocio a futuro, ya que se podría  implementar un punto de venta en estos sectores. 
Los repuestos para vehículos tienen una captación del 37%, de los cuales un 27.7% corresponde a 
consumidores finales, un 7.8% a mecánicos que podrían ser los intermediarios al momento de llegar al 
consumidor final 
El 63% de las personas que requieren repuestos automotrices necesitaría que sean originales más que 
por sus costos, relacionado directamente por la calidad. 
 El 97.5% de consumidores tiene los tipos de vehículos para los cuales la empresa comercializa los 
repuestos. Los cuales serían: automóviles, camionetas y todo terreno. 
La marca de vehículo con mayor captación es Chevrolet y Hyundai con 33.3% y 15.9% 
respectivamente, esto le ayudaría a la empresa a establecer convenios con los proveedores de estas 
marcas para incrementar las ventas. 
La frecuencia de compra de los repuestos le permitiría a la empresa adoptar un método para establecer 
mínimos de stock, ya que el mayor porcentaje de consumidores realiza el mantenimiento anual con 
50%. 
El 44.5% y el 53.6% indican que los precios de los repuestos son altos y medios respectivamente ya 
que el 37.3% de los consumidores realizan su mantenimiento en concesionarios. 
El 31,8% de los consumidores del sector conocen a la empresa en su mayoría referidos por los 
mecánicos del sector, para posicionarse en la mente del consumidor se tendría que dar a conocer el 
producto que se comercializa y la ubicación. 
Los consumidores prefieren como servicio adicional el de Diagnostico Vehicular gratuito por lo que se 
tendría que establecer convenios con mecánicas del sector. 
Mediante la resultados obtenidos a través de la investigación de mercados de ha establecido adoptar 
estrategias diferenciadoras para incrementar las ventas, a continuación se detalla las principales 
estrategias que se aplicara para el incremento de participación en el mercado, Los mismos que se 
detallara con mayor profundidad en el CAP. IV. 
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 Estrategias para descripción de productos 
 Estrategias de Servicios de Atención al Cliente 
 Estrategias de Imagen 
 
3.9. DEMANDA  
26
La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos en 
los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual) o por el conjunto de 
consumidores (demanda total o de mercado), en un momento determinado 
De acuerdo a los últimos datos Propuestos por la AEADE hay un decrecimiento de 1% 
aproximadamente en las ventas de vehículos del año 2012 debido a las políticas arancelarias que limita 
la importación de vehículos.  
Para el análisis de la demanda se han tomado en cuenta los datos de los siguientes 3 tipos de vehículos: 
automóviles, camionetas y todo terreno ya que en porcentaje representan el 97.5% de las personas que 
cuentan con vehículo. Para obtener los datos de ventas en unidades en el D.M. de Quito se tomó en 
cuenta el porcentaje de autos vendidos en la provincia de Pichincha que en el año 2012 es del 38%, 
posteriormente se hizo relación el porcentaje que tiene Quito en base al total de la Provincia de 
Pichincha es decir 1.619.146 personas sobre 2.570.201 que representaría el 63%. 
TABLA N° 35. VENTAS DE VEHÍCULOS EN UNIDADES EN ECUADOR Y D.M. DE 
QUITO. 
DURANTE 2008-2012 
AÑO ECUADOR % CRECIMIENTO QUITO % CRECIMIENTO 
2008 89.138   25.269   
2009 77.686 -12,8% 20.790 -17,7% 
2010 111.000 42,9% 28.708 38,1% 
2011 121.706 9,6% 29.135 1,5% 
2012 120.000 -1,4% 28.884 -0,9% 
TOTAL 519.530   132.786   
Fuente: AEADE 
Elaborado por: Carrasco Marco 
                                                          
26 http://es.wikipedia.org/wiki/Demanda_(econom%C3%ADa) 
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El 63% que representa la población del D.M de Quito y a su vez el 43% de participación en base al 
sector Automotriz del País nos ayudaría con los datos en unidades vendidas en el D.M. de Quito de 
vehículos con más de 5 años de antigüedad.  
TABLA N° 36. VEHÍCULOS EN UNIDADES EN ECUADOR Y D.M. DE QUITO CON MÁS 
DE 5 AÑOS DE ANTIGÜEDAD. 
ANTIGÜEDAD ECUADOR QUITO % PARTICIPACIÓN 
De 5 a 10 años 300.635 81.442 27,5% 
De 10 a 15 años 148.407 40.203 13,6% 
De 15 a 20 años 211.757 57.365 19,4% 
De 20 a 25 años 97.737 26.477 8,9% 
De 25 a 30 años 70.402 19.072 6,4% 
Más de 30 años 264.911 71.765 24,2% 
TOTAL 1.093.850 296.324 100,0% 
Fuente: AEADE 
Elaborado por: Carrasco Marco 
TABLA N° 37. VEHÍCULOS EN UNIDADES EN ECUADOR Y SECTOR NORTE DEL D.M. 
DE QUITO. 
ANTIGÜEDAD ECUADOR QUITO NORTE DE QUITO % PARTICIPACIÓN 
Menor de 5 años 519.530 132.786 46.741 30,9% 
De 5 a 10 años 300.635 81.442 28.667 19,0% 
De 10 a 15 años 148.407 40.203 14.152 9,4% 
De 15 a 20 años 211.757 57.365 20.193 13,4% 
De 20 a 25 años 97.737 26.477 9.320 6,2% 
De 25 a 30 años 70.402 19.072 6.713 4,4% 
Más de 30 años 264.911 71.765 25.261 16,7% 
TOTAL 1.613.380 429.110 151.047 100,0% 
Fuente: AEADE e Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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TABLA N° 38. DEMANDA ACTUAL DE REPUESTOS VEHICULARES DEL AÑO 2008 
AL 2012. 
   
FRECUENCIA DE 
MANTENIMIENTO   
   
ANUAL SEMESTRAL TOTAL 
AÑO QUITO 
NORTE DE 
QUITO 69,5% 30,5% 100,0% 
2008 25.269 8.895 6.182 5.426 11.608 
2009 20.790 7.318 5.086 4.464 9.550 
2010 28.708 10.105 7.023 6.164 13.187 
2011 29.135 10.255 7.128 6.256 13.383 
2012 28.884 10.167 7.066 6.202 13.268 
TOTAL 132.786 46.741 32.485 28.512 60.997 
Fuente: AEADE e Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Para la obtención de la demanda actual se ha tomado en cuenta la frecuencia de uso de los repuestos 
obtenidos en la pregunta 6 de la investigación de campo, ya que el 69,5% de los consumidores realizan 
su mantenimiento cada año mientras que el 30.5% lo realiza semestralmente 
TABLA N° 39. DEMANDA ACTUAL DE REPUESTOS VEHICULARES. 
PARA VEHÍCULOS CON ANTIGÜEDAD MAYOR A 5 AÑOS 
   
FRECUENCIA DE 
MANTENIMIENTO   
   
ANUAL SEMESTRAL TOTAL 
AÑO QUITO 
NORTE DE 
QUITO 69,5% 30,5% 100,0% 
De 5 a 10 años 81.442 28.667 19.924 17.487 37.411 
De 10 a 15 años 40.203 14.152 9.835 8.632 18.468 
De 15 a 20 años 57.365 20.193 14.034 12.317 26.351 
De 20 a 25 años 26.477 9.320 6.477 5.685 12.163 
De 25 a 30 años 19.072 6.713 4.666 4.095 8.761 
Más de 30 años 71.765 25.261 17.557 15.409 32.966 
TOTAL 296.324 104.306 72.493 63.627 136.119 
Fuente: AEADE e Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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GRÁFICO N° 17. DEMANDA. 
 
 
Fuente: AEADE 
Elaborado por: Carrasco Marco 
3.9.1. DEMANDA PROYECTADA  
Para realizar la proyección de la demanda se han tomado en cuenta los 5 últimos años de ventas de 
vehículos en unidades en el Sector Norte del D.M. de Quito. 
Mediante la aplicación del método de mínimos cuadrados se obtiene la ecuación que permitirá 
proyectar la demanda de vehículos para 5 años. 
TABLA N° 40. DATOS PARA PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
AÑO X Y XY X
2
 Y
2
 
2008 -2 147727 -295454 4 21823289006 
2009 -1 145669 -145669 1 21219538525 
2010 0 149307 0 0 22292524868 
2011 1 149503 149503 1 22351065206 
2012 2 149388 298775 4 22316640760 
TOTAL 0 741.593 7.154 10 110.003.058.364 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
 
82 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mediante la ecuación obtenida para la proyección de la demanda nos establece que el valor mínimo de 
personas que requieren mantenimiento para sus vehículos seria de 148.319 con una variación de cada 
año en 715 unidades. 
TABLA N° 41. PROYECCIÓN DE LA DEMANDA DE VEHÍCULOS EN EL SECTOR 
NORTE DEL D.M DE QUITO HASTA EL AÑO 2017. 
AÑO PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
2013 150.465 
2014 151.180 
2015 151.896 
2016 152.611 
2017 153.327 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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3.10. OFERTA 
Es aquella cantidad de bienes o servicios que los productores están dispuestos a vender a los distintos 
precios de mercado. Hay que diferenciar la oferta del término cantidad ofrecida, que hace referencia a 
la cantidad que los productores están dispuestos a vender a un determinado precio.
27
 
Los oferentes del sector son aquellas empresas que se dedican a la comercialización de los mismos 
bienes para el caso de estudio repuestos automotrices, por tal condición serian tomados en cuenta 
almacenes al por mayor y menor, concesionarios, etc. 
Para la determinar la oferta actual de repuestos automotrices se partió con los datos de almacenes de 
venta al por mayor y menor de repuestos en la Provincia de Pichincha con los que cuenta el INEC, se 
hizo la relación de que el D.M. de Quito tiene el 63% y el 35.2% que representa el Sector Norte.  
TABLA N° 42. DATOS PARA PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
AÑO PICHINCHA QUITO NORTE DE QUITO 
ALMACENES  DE 
REPUESTOS 
2008 51.000 32.130 11.310 192 
2009 53.000 33.390 11.753 200 
2010 55.055 34.685 12.209 208 
2011 55.200 34.776 12.241 208 
2012 55.450 34.934 12.297 209 
Fuente: INEC e Investigación de Campo 
Elaborado por: Carrasco Marco 
 
TABLA N° 43. IMPORTACIÓN DE REPUESTOS DE VEHÍCULOS LIVIANOS 
AÑO IMPORTACIONES  QUITO NORTE DE QUITO OFERTA 
2008 64.933,994 16.527,000 5.817,504 581,750 
2009 38.826,629 9.882,154 3.478,518 347,852 
2010 31.940,989 8.129,621 2.861,626 286,163 
2011 33.971,285 8.646,371 3.043,523 304,352 
2012 34.948,948 8.895,206 3.131,113 313,111 
Fuente: AEADE e Investigación de Campo 
                                                          
27 http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta 
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Elaborado por: Carrasco Marco 
 
 
GRÁFICO N° 18. OFERTA. 
 
 
Fuente: AEADE 
Elaborado por: Carrasco Marco 
3.10.1. OFERTA PROYECTADA 
 
TABLA N° 44. DATOS PARA PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
AÑO X Y XY X
2
 Y
2
 
2008 -2 581,750 -1163,501 4 338433,534161 
2009 -1 347,852 -347,852 1 121000,879759 
2010 0 286,163 0,000 0 81889,057856 
2011 1 304,352 304,352 1 92630,307498 
2012 2 313,111 626,223 4 98038,661028 
TOTAL 0 1833,228 -580,778 10 731.992,440302 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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Mediante la obtención de esta ecuación para la proyección de la oferta nos establece que el mínimo de 
repuestos para vehículos livianos seria de 366.646 sufriendo una variación negativa de cada año con 
58.077. 
TABLA N° 45. PROYECCIÓN DE LA OFERTA DE REPUESTOS PARA VEHÍCULOS 
EN EL SECTOR NORTE DEL D.M DE QUITO HASTA EL AÑO 2017. 
AÑO PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
2013 192.415 
2014 164.338 
2015 132.261 
2016 103.152 
2017 97.327 
Elaborado por: Carrasco Marco 
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3.11.  DEMANDA INSATISFECHA 
Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no ha sido cubierta en el Mercado y que pueda 
ser cubierta, al menos en parte, por el Proyecto; dicho de otro modo, existe Demanda insatisfecha 
cuando la Demanda es mayor que la Oferta.
28
 
TABLA N° 46. DEMANDA INSATISFECHA DE REPUESTOS PARA VEHÍCULOS EN 
EL SECTOR NORTE DEL D.M DE QUITO HASTA EL AÑO 2017. 
AÑO 
DEMANDA 
PROYECTADA OFERTA PROYECTADA DEMANDA INSATISFECHA  
2013 150.465 192.415 -41.950 
2014 151.180 164.338 -13.158 
2015 151.896 132.261 19.635 
2016 152.611 103.152 49.459 
2017 153.327 97.327 56.000 
Elaborado por: Carrasco Marco 
Con los datos proyectados tanto de oferta como demanda se puede  observar que durante los próximos 
2 años existirá un exceso de oferta, el hecho de que exista mayor oferta a la demanda se debe 
principalmente a la duración de los repuestos ya que en su totalidad son bienes duraderos. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
28 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap2.html 
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CAPITULO IV 
PROPUESTA DEL MODELO DE GESTIÓN DE MARKETING 
OBJETIVO GENERAL 
Diseñar estrategias diferenciadoras que le permitan competir a la empresa LATINA 
AUTOMOTRIZ con los distribuidores líderes del norte del D.M. de Quito sector el Inca y a su 
vez incrementar las ventas. 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Establecer indicadores que permitan obtener informes de gestión de las ventas. 
 Identificar a los clientes potenciales del segmento de mercado Norte del D.M. de Quito 
a través del estudio de mercado para incrementar el portafolio de clientes. 
 Determinar estrategias para la fijación de precios, basándose en la competencia y en el 
costo de producción. 
 Mejorar el nivel de presentación de los productos en el punto de venta 
(Merchandising
29
) 
 Generar políticas de crédito que ayuden a fidelizar clientes y aumentar las ventas 
minimizando el riesgo de pérdida. 
 Brindar seguridad a los pacientes manteniendo los estándares de calidad de los 
repuestos 
 
4.1.  FILOSOFÍA DE GESTIÓN DEL MARKETING ESTRATÉGICO 
El marketing estratégico parte del análisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones 
y de la investigación de los mercados. 
Al comprar un producto el consumidor busca la solución a un problema o el beneficio que puede 
proporcionarle, y no el producto como tal.  
Igualmente, el conocimiento de los recursos y capacidades de la empresa constituye un aspecto 
fundamental de la metodología para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.  
                                                          
29 http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising 
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La función del marketing estratégico puede definirse como: Seguir la evolución del mercado de 
referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la 
base de un análisis de la diversidad de las necesidades a encontrar. 
Cada organización establece una cultura corporativa distinta debido a que sus clientes tienen diferentes 
necesidades desde el punto de vista de sus clientes y productos que ofrece. 
Esta cultura a su vez le permite a la empresa desarrollar diferentes accionares que le permita un 
crecimiento de acuerdo a los requerimientos del mercado. 
Con esta propuesta se intenta definir responsables dentro de la empresa para cada área que le permita 
conseguir objetivos en forma general y específica para de esta manera poder dirigir al éxito a largo 
plazo de la organización. 
LATINA AUTOMOTRIZ a través del desarrollo de la presente planificación estratégica de marketing 
fortalecerá la situación competitiva en base a la calidad de los productos que comercializa, y le permita 
incrementar en un 10% anual la cuota de participación en el mercado. 
Las nuevas orientaciones para incrementar la cuota de participación del mercado estarán diseñadas en 
base a los repuestos de mantenimiento  vehicular específicamente en lubricantes y filtros ya que por su 
frecuencia de uso son los que generarían mayor utilidad para la empresa. 
El personal fijo se compondría de cinco personas. 
El análisis estratégico se lo hará en base a las siguientes áreas: 
 Marketing 
 Personal 
 Inversiones  
 Comercialización 
 Organización 
  
Los clientes potenciales de la empresa LATINA AUTOMOTRIZ son de dos tipos: 
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 Finales: en su mayoría personal del sector público, personal de sector privado, personas que 
ofrecen servicios de trasporte liviano (taxi ruta), población comprendida entre los 20 y 64 años 
que dispone vehículos livianos. 
 Intermediarios: mecánicas del sector, vendedores de repuestos livianos. 
Los proveedores se seleccionara de acuerdo a la calidad de repuestos, precios que permitan competir en 
el mercado, y posibilidad de exclusividad en las líneas de productos con mayor participación en el 
mercado en este caso Chevrolet y Hyundai. 
A continuación se detalla la propuesta  de marketing que mejoraría la gestión de la empresa LATINA 
AUTOMOTRIZ: 
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO DE LA EMPRESA LATINA  
AUTOMOTRIZ 
 
 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
Fecha de elaboración: 13 de septiembre 2012 
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL PROPUESTO DE LA EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
Elaborado por: Marco Carrasco 
Fecha de elaboración: 13 de septiembre 2012 
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TABLA N°47. PLAN OPERATIVO DE LATINA AUTOMOTRIZ 
PLAN OPERATIVO DE LATINA AUTOMOTRIZ 
AÑO OBJETIVO POLÍTICA ESTRATEGIA 
2013 Fidelizar y mantener el 
portafolio de clientes 
Recordar a través del 
telemarketing 
mantenimiento de 
vehículo. 
Usar como herramienta 
al telemarketing para 
fidelizar clientes 
2014 Incrementar a entre el 5% y 
10% la participación en el 
mercado Norte del D.M de 
Quito 
Otorgar hasta el 2% de 
descuento por compras en 
efectivo y pronto  pago 
Entrega oportuna de 
repuestos al domicilio o 
lugar de requerimiento. 
2015 Mejorar los niveles de 
atención al cliente en 80%. 
Capacitación mensual 
sobre atención al cliente a 
todos los integrantes de la 
empresa 
Elaboración de un 
esquema de comisiones 
para la fuerza de ventas 
2016 Consolidarse como el 
principal distribuidor de las 
marcas Chevrolet y Hyundai 
en el sector Norte del D.M de 
Quito. 
Control mensual de las 
ventas de todas las marcas 
en especial Hyundai y 
Chevrolet. 
Realizar convenios con 
los productores de las 
marcas Chevrolet y 
Hyundai. 
2017 Alcanzar una participación 
de entre el 20 y 30% del 
mercado Norte del D.M de 
Quito 
Realizar seguimiento a 
través de Call Center para 
fidelizar clientes de zonas 
externas 
Incrementar motorizados 
para cubrir los sectores 
Centro y Norte del D.M. 
de Quito 
Elaborado por: Marco Carrasco 
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4.2. MAPA ESTRATÉGICO 
 
 
 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
MISIÓN 
Somos una empresa que satisface las necesidades del cliente  que requiere 
repuestos para el mantenimiento de su vehículo, proporcionándoles calidad y 
garantía a través de convenios con proveedores autorizados reduciendo los riesgos 
accidentales. 
 
VISIÓN 
Ser la empresa líder en el mercado norte del D.M de Quito en la distribución 
de repuestos automotrices para vehículos livianos, brindando productos de 
excelente calidad a los clientes, con apoyo del equipo humano y técnico más 
capacitado del sector. 
PRINCIPIOS 
Honestidad 
Excelencia 
Flexibilidad 
Orden 
VALORES 
Compromiso 
Respeto 
Liderazgo 
Responsabilidad 
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4.3.  CICLO DE VIDA DEL NEGOCIO 
El ciclo de vida del producto (a veces, CVP, también PCC) es la evolución de las ventas de un artículo 
durante el tiempo que permanece en el mercado. Los productos no generan un volumen máximo de 
ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni mantienen su crecimiento 
indefinidamente. El concepto de «ciclo de vida de un producto» es una herramienta de mercadotecnia o 
marketing. Las condiciones bajo las que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo; así, las 
ventas varían y las estrategias de precio, distribución, promoción. (Variables del «marketing Mix») 
deben ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el 
producto
30
. 
Etapas del ciclo de vida 
Los productos siguen un ritmo de ventas variable con el tiempo, y pasan por cuatro fases: introducción, 
crecimiento, madurez y declive.  
Etapa de introducción en el mercado 
La fase de introducción también llamada presentación ocurre justo después del momento en que un 
nuevo producto se introduce en el mercado. Las ventas están a niveles bajos porque todavía no hay una 
amplia aceptación del producto en el mercado. La disponibilidad del producto para el comprador es 
limitada. 
Etapa de crecimiento 
Si el mercado acepta el producto, las ventas aumentan rápidamente. La planificación de la distribución 
física es difícil en esta fase de crecimiento también llamada aceptación. Sin embargo, la disponibilidad 
del producto se extiende también rápidamente por toda la geografía, al acrecentarse el interés del 
comprador en el producto. Los beneficios aumentan porque el producto lo conocen los clientes o 
servicios. 
Etapa de madurez 
La anterior fase de crecimiento puede ser bastante corta, seguida de un período más largo llamado de 
madurez. El incremento de las ventas es lento o se ha estabilizado en un nivel, los niveles máximos de 
                                                          
30 http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto 
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ventas. Ya es considerado un producto establecido en el mercado por lo tanto podemos decir que es un 
producto viejo. En este momento, se alcanza la mayor rentabilidad y se puede prolongar más tiempo 
con diferentes técnicas de marketing. 
 estrategia total: de posicionamiento defensivo 
 costos : estables o crecientes 
 estrategia de productos :diferenciada 
 estrategia de asignación de precios : más bajos con el tiempo 
 estrategia de distribución: intensiva 
 estrategia de promoción :lealtad a la marca 
Etapa de declive 
Llega un momento en que las ventas decaen (declive o decadencia), en la mayoría de los productos por 
cambios en la tecnología, la competencia, o la pérdida de interés por parte del cliente. Con frecuencia 
los precios bajan y los beneficios se reducen. 
El CVP tiene su fundamento teórico o razón de ser en la «teoría de difusión de innovaciones. 
LATINA AUTOMOTRIZ se encuentra en la etapa de introducción en el mercado ya que sus productos 
si bien son conocidos en el mercado debido a que sus competidores comercializan los mismos 
productos no se conocen los beneficios que puede dar la organización a sus clientes, sus niveles de 
venta son bajos en relación a los principales distribuidores del sector, adicionalmente no existe una 
aceptación de los productos que comercializa la empresa debido a que no se ha adoptado estrategias de 
diferenciación y campañas de publicidad que ayuden a incrementar las ventas. 
4.4.  PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX 
Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix, Mezcla Comercial, Mix 
Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia 
para cumplir con los objetivos de la compañía. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de 
mercadotecnia y deben incluirse en el plan de Marketing (plan operativo). La empresa usa esta 
estrategia cuando busca acaparar mayor clientela
31
. 
                                                          
31
 http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia 
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4.4.1. PRODUCTO 
Producto y/o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se 
ofrece a un mercado para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un 
deseo.  Los productos que comercializa LATINA AUTOMOTRIZ son destinados a mejorar el 
comportamiento de los vehículos livianos que posee la población previo a diagnósticos periódicos 
prudentes. 
Los repuestos que ofrece LATINA AUTOMOTRIZ son de 2 clases: ORIGINALES y GENÉRICOS. 
A su vez estos repuestos se dividen en las siguientes líneas: 
 Motor 
 Suspensión 
 Transmisión 
 Frenos 
 Filtros y Lubricantes 
 Eléctrico 
 Accesorios 
A continuación se detalla la propuesta de productos por líneas de repuestos para vehículos livianos con 
el código propuesto: 
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PROPUESTA DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
TABLA N°48. PROPUESTA DE LÍNEA DE REPUESTOS SUSPENSIÓN. 
SUSPENSIÓN CÓDIGO REPUESTO ORIGINAL REPUESTO GENÉRICO 
Resortes o Muelles SR001 SR001O SR001G 
Amortiguadores SA001 SA001O SA001OG 
Barra estabilizadora SBE001 SBE001O SBE001OG 
Bandejas SB001 SB001O SB001OG 
Topes de gomas ST001 ST001O ST001OG 
Rótulas SR002 SR002O SR002OG 
Tensor o barra tensora SRT001 SRT001O SRT001OG 
Candados SRC001 SRC001O SRC001OG 
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
 
TABLA N°49. PROPUESTA DE LÍNEA DE REPUESTOS FRENO. 
FRENO CÓDIGO REPUESTO ORIGINAL REPUESTO GENÉRICO 
Frenos de Tambor FT001 FT001O FT001OG 
Frenos de Disco FD001 FD001O FD001OG 
Sistema ABS FSA001 FSA001O FSA001OG 
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
 
TABLA N°50. PROPUESTA DE LÍNEA DE REPUESTOS MOTOR. 
MOTOR CÓDIGO REPUESTO ORIGINAL REPUESTO GENÉRICO 
Carter superior o bloque MC001 MC001O MC001OG 
Carter inferior MC002 MC002O MC002OG 
Cilindros MC003 MC003O MC003OG 
Culata MC004 MC004O MC004OG 
Cigüeñal MC005 MC005O MC005OG 
Elaborado por: Marco Carrasco 
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TABLA N°51. PROPUESTA DE LÍNEA DE REPUESTOS TRANSMISIÓN. 
TRANSMISIÓN CÓDIGO 
REPUESTO 
ORIGINAL 
REPUESTO 
GENÉRICO 
Embrague TE001 TE001O TE001OG 
Caja de velocidades TC001 TC001O TC001OG 
Árbol de transmisión TA001 TA001O TA001OG 
Mecanismo par-cónico diferencial TM001 TM001O TM001OG 
Juntas de transmisión TJ001 TJ001O TJ001OG 
Semiárboles de transmisión 
(palieres) TS001 TS001O TS001OG 
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
TABLA N°52. PROPUESTA DE LÍNEA DE REPUESTOS FILTROS Y LUBRICANTES. 
FILTROS Y LUBRICANTES CÓDIGO 
REPUESTO 
ORIGINAL REPUESTO GENÉRICO 
Filtro FF001 FF001O FF001OG 
Aceite FA001 FA001O FA001OG 
Elaborado por: Marco Carrasco 
GRÁFICO N°19. PROPUESTA DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS. 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
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ESTRUCTURA DEL PRODUCTO 
La estructura del producto está dada por la distribución, niveles y orden de los elementos que lo 
componen, los cuales se agrupan en tres categorías: 
 Producto esencial 
 Producto Ampliado y 
 Plus 
PRODUCTO ESENCIAL 
Los repuestos de los vehículos que comercializa LATINA AUTOMOTRIZ están elaborados al igual 
que el chasis de varios materiales entre estos: aluminio, cuero, caucho, plástico, vidrio o cristal. 
Estos componentes permiten la resistencia a altos grados de temperatura en algunos casos, en otros 
brindan dinamismo al momento de hacer movimientos a altas velocidades y en otros casos comodidad 
al momento de ingresar al vehículo todo esto con el fin de mejorar el trasporte liviano y mantener 
constantemente satisfecho a los clientes. 
PRODUCTO AMPLIADO 
 La Marca 
Los repuestos automotrices que distribuye LATINA AUTOMOTRIZ  tiene el registro de elaboración 
con el sello de la marca a la que pertenecen por ejemplo: MAZDA, HYUNDAI, CHEVROLET, 
NISSAN, RENAULT, DAEWOO, KIA, etc. 
 Diseño GRÁFICO 
La propuesta de diseño del LOGO para agregar en el Envase Y embalaje de los repuestos que 
distribuye LATINA AUTOMOTRIZ es la siguiente: 
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GRÁFICO N°20. PROPUESTA LOGO 
 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
 Slogan 
“CONDUZCA SEGURO QUE NOSOTROS NOS PREOCUPAMOS POR LA SEGURIDAD SE SU 
VEHÍCULO”                                        
  Elaborado por: Marco Carrasco 
Para adicionar el logo en los embalajes y envases se deberá realizar un convenio con los proveedores. 
TABLA N°53. ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS. 
PRODUCTO 
ESTRATEGIA 
Mejorar la imagen de los repuestos a través del diseño de un LOGO para los envases y embalajes 
de los repuestos automotrices. 
 
OBJETIVO 
Atraer a los clientes del mercado norte del D.M. de quito creando interés y conciencia hacia el uso 
de repuestos vehiculares garantizados. 
 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Selección de Diseños 
del envase y embalaje 
de repuestos 
 
Gerencia General $200 1 día 
Diseño  
 
Diseñador GRÁFICO $200 3 días 
Convenio con 
proveedores para 
adicionar el logo 
 
Gerencia General $200 2 día 
TOTAL $600  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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PLUS 
 Garantía 
Los productos cuentan con una garantía de marca pero adicionalmente la empresa otorga un máximo 
de 5 días adicionales en el caso de alguna falla con sus productos antes de ser usados. 
 Crédito 
La empresa otorgara créditos con un plazo máximo de pago de 1 mes después de haber entregado el 
repuesto en los siguientes casos: 
 Clientes fieles a la empresa por un tiempo mayor a 2 años. 
 Otorgar a clientes frecuentes cupones de descuento de hasta el 3% para próxima compra. 
 Verificar la central de riesgos del Sistema Financiero para generación de créditos. 
 Compras mayores a $1000 
TABLA N°54. ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS. 
PRODUCTO 
ESTRATEGIA 
Establecer políticas de crédito para clientes frecuentes 
OBJETIVO 
Incrementar el nivel de las ventas. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Verificar Historial de 
Compras en LATINA 
AUTOMOTRIZ 
Departamento 
Administrativo 
$100 1 día 
Verificar Central del 
Sistema Financiero 
Departamento 
Administrativo 
$100 1 día 
Aprobación de Crédito Gerencia General $200 1 día 
TOTAL $400  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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4.4.2. PRECIO 
Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transacción (aunque 
también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, 
etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, etc. Este a su 
vez, es el que se plantea por medio de una investigación de mercados previa, la cual, definirá el precio 
que se le asignará al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el único elemento de la 
mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos, pues los otros componentes únicamente producen 
costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va íntimamente ligado a la sensación de calidad del 
producto así como su exclusividad. 
Los precios establecidos para los productos que distribuye LATINA AUTOMOTRIZ se lo hará 
adoptando la fijación en base al costo más un margen de utilidad: 
 
PVP=PC+%UTILIDAD 
 
Se ha establecido este método de asignación de precios tomando en cuenta que el margen de utilidad 
será del 30% y con este incremento los precios son menores a los de la competencia. 
Adicionalmente se otorgara un descuento por pagos en efectivo del 1% por ser clientes reiterativos o 
acumular 6 compras durante el año. 
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TABLA N°55. PROPUESTA DE FIJACIÓN DE PRECIOS. 
 
  FILTROS FRENOS MOTOR SUSPENSIÓN TRANSMISIÓN 
MARCA PC ($) PVP($) PDSCTO($) PC($) PVP($) PDSCTO($) PC($) PVP($) PDSCTO($) PC($) PVP($) PDSCTO($) PC($) PVP($) PDSCTO($) 
CHEVROLET 4,21 5,47 5,42 37,28 48,46 47,98 50,58 65,75 65,10 52,12 67,76 67,08 50,51 65,66 65,01 
RENAULT 5,70 7,41 7,34 17,32 22,52 22,29 27,53 35,79 35,43 31,78 41,31 40,90 22,54 29,30 29,01 
DAEWOO 4,00 5,20 5,15 19,91 25,88 25,62 35,59 46,27 45,80 45,02 58,53 57,94 16,80 21,84 21,62 
HYUNDAI 6,20 9,00 8,91 25,69 34,00 33,66 30,13 39,17 38,78 32,55 44,00 43,56 49,65 65,00 64,35 
KIA 6,20 9,00 8,91 30,67 39,87 39,47 40,57 52,74 52,21 32,55 44,00 43,56 27,57 48,00 47,52 
MAZDA 8,00 10,40 10,30 36,33 47,23 46,76 44,76 58,19 57,61 29,13 37,87 37,49 40,13 52,17 51,65 
TOYOTA 10,00 13,00 12,87 36,19 48,00 47,52 49,06 63,78 63,14 25,45 33,09 32,75 52,19 67,85 $67,17 
NISSAN 9,50 12,35 12,23 13,50 17,55 17,37 45,98 59,77 59,18 38,69 50,30 49,79 51,26  66,64 65,97 
VOLKSWAGEN 7,30 9,49 9,40 34,11 44,34 43,90 19,99 25,99 25,73 35,78 46,51 46,05 21,04 27,35 27,08 
Elaborado por: Marco Carrasco 
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4.4.3. CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
Se define como dónde comercializar el producto o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible 
para que el producto sea accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de 
distribución, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en 
las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependía de los fabricantes y ahora depende de ella misma. 
TABLA N°56. ESTRATEGIAS DE CANAL DE DISTRIBUCIÓN. 
CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
ESTRATEGIA 
Mejorar la presentación en el punto de venta a través de la herramienta del Merchandising. 
OBJETIVO 
Incrementar las ventas en el punto de distribución. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Aplicación de Merchandising para 
ubicación preferente de productos 
Departamento de Ventas $120 7 días 
Capacitación a la fuerza de ventas para 
colocación de productos en el punto de 
venta 
Departamento de Ventas $200 2 días 
TOTAL $320  
Elaborado por: Marco Carrasco 
TABLA N°57. ESTRATEGIAS DE CANAL DE DISTRIBUCIÓN. 
CANAL DE DISTRIBUCIÓN 
ESTRATEGIA 
Entrega de repuestos vehiculares a Domicilio o al lugar del requerimiento. 
OBJETIVO 
Incrementar la satisfacción y mantener fidelización con Clientes 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Programación de entregas al lugar de Departamento de Ventas $300 7 días 
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requerimiento 
Control de entregas en los tiempos 
establecidos 
Departamento de Ventas $300 1 día 
TOTAL $600  
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
4.4.4. PROMOCIÓN 
Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos, y 
ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (cómo es la empresa=comunicación activa; 
cómo se percibe la empresa=comunicación pasiva). La mezcla de promoción está constituida por 
Promoción de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad, Relaciones Públicas, y 
Comunicación Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing, catálogos, webs, telemarketing, 
etc.). 
Al momento de hacer el estudio de mercado resalto con el mayor porcentaje la opción de que por 
comprar en LATINA AUTOMOTRIZ desearían recibir un diagnostico vehicular gratuito por este dato 
sea priorizado manejar convenios con mecánicas del sector que a su vez permitirá que la empresa 
incremente sus ventas. 
TABLA N°58. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES 
PROMOCIÓN 
ESTRATEGIA 
Mejoramiento del diseño de tarjetas de ubicación y presentación para entregar en las mecánicas del 
sector. 
OBJETIVO 
Aumentar intermediarios que conozcan las características y beneficios de los productos para de 
esta manera incrementar el portafolio de clientes. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Identificar la 
ubicación de las 
mecánicas del sector 
Gerencia General $400 7 días 
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Propuesta  de tarjetas 
de presentación. 
Departamento 
Administrativo 
$300 2 días 
Diseño  de tarjetas de 
presentación. 
Diseñador GRÁFICO $150 2 días 
TOTAL $850  
Elaborado por: Marco Carrasco 
TABLA N°59. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES 
PROMOCIÓN 
ESTRATEGIA 
Crear vínculos con los proveedores. 
OBJETIVO 
Obtener beneficios para poder entregar a clientes que frecuentemente adquieren los productos. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Identificar principales 
proveedores. 
Departamento de 
Ventas 
$200 5 días 
Establecer relaciones publicas 
con proveedores 
Gerencia General $500 15 días 
TOTAL $700  
Elaborado por: Marco Carrasco 
TABLA N°60. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES 
PROMOCIÓN 
ESTRATEGIA 
Elaboración de un esquema de comisiones por ventas. 
OBJETIVO 
Incrementar los clientes nuevos y potenciales y satisfacción del cliente interno. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Diseño del esquema de comisiones Departamento de Ventas $200 1 día 
Aprobación del esquema de 
comisiones 
Gerencia General $200 1 días 
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Capacitación permanente al 
personal de ventas 
Gerencia General $500 40 días 
TOTAL $900  
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
4.4.5. POST-VENTA 
Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente y, si es posible, 
asegurar una compra regular o repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es tener siempre 
al cliente completamente satisfecho. 
TABLA N°61. ESTRATEGIAS DE POST-VENTA. 
POST-VENTA 
ESTRATEGIA 
Crear convenios con las principales mecánicas del Sector 
OBJETIVO 
Ofrecer a los clientes un diagnostico vehicular gratuito. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Otorgar precios bajos y descuentos a 
las mecánicas del Sector 
Gerencia General $350 1 día 
Crear créditos para principales 
mecánicas 
Gerencia General $200 1 día 
TOTAL $550  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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TABLA N°62. ESTRATEGIAS DE POST-VENTA. 
POST-VENTA 
ESTRATEGIA 
Usar el telemarketing como herramienta post-venta 
OBJETIVO 
Mejorar la satisfacción de clientes. 
TÁCTICA RESPONSABLE COSTO DURACIÓN 
Telemarketing Departamento Administrativo $380 1 día 
TOTAL $380  
Elaborado por: Marco Carrasco 
4.4.6. MERCHANDISING EN EL PUNTO DE VENTA 
El Merchandising se ocupa del conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el 
producto o servicio en las mejores condiciones, tanto físicas como psicológicas, al consumidor final. 
En contraposición con la presentación pasiva, se realiza una presentación activa del producto o servicio 
utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen más atractivo: colocación, presentación, 
etc. 
El Merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que pretende reafirmar o 
cambiar la conducta de compra, a favor de los artículos más rentables para el establecimiento. Los 
objetivos básicos del Merchandising son: llamar la atención, dirigir al cliente hacia el producto, 
facilitar la acción de compra
32
. 
Con el fin de generar mayores ingresos con los repuestos que a la empresa LATINA AUTOMOTRIZ 
le ayudaría a incrementar la participación en el mercado se aplicaría la técnica del Merchandising de la 
siguiente manera: 
 
 
                                                          
32 http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising 
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GRÁFICO N°21. MERCHANDISING EN PUNTO DE VENTA PRESENTACIÓN 1. 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
GRÁFICO N°22. MERCHANDISING EN PUNTO DE VENTA PRESENTACIÓN 2. 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
GRÁFICO N°23. MERCHANDISING EN PUNTO DE VENTA PRESENTACIÓN 3. 
 
 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
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GRÁFICO N°24. PLANO PARA MERCHANDISING EN PUNTO DE VENTA 
 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
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4.5.  RESUMEN DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING EN LA 
EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ. 
 
Para la consecución de cada uno de los objetivos planteados hasta el año 2.017 hay una o varias 
estrategias que ayudaran a la conclusión del Plan Operativo.  
Adicionalmente en la TABLA N°64 se diagramara el cronograma para implementación de cada 
una de las estrategias en los plazos establecidos. 
TABLA N°63. RESUMEN DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA LATINA 
AUTOMOTRIZ 
N° OBJETIVOS ESTRATEGIAS PRESUPUESTO RESPONSABLE 
1 Fidelizar y 
mantener el 
portafolio de 
clientes 
*Entrega de repuestos vehiculares a 
Domicilio o al lugar del requerimiento 
 
* Establecer políticas de crédito para 
clientes frecuentes 
$600 
 
 
$400 
Departamento de 
Ventas 
 
Departamento 
Administrativo 
2 Incrementar a entre 
el 5% y 10% la 
participación en el 
mercado Norte del 
D.M de Quito 
* Mejorar la presentación en el punto de 
venta a través de la herramienta del 
Merchandising. 
 
* Crear convenios con las principales 
mecánicas del Sector 
 
* Elaboración de un esquema de 
comisiones por ventas. 
$320 
 
 
$550 
 
 
 
$900 
Departamento de 
Ventas 
 
Gerencia General 
 
 
 
Departamento de 
Ventas 
3 Mejorar los niveles 
de atención al 
cliente en 80%. 
* Usar el telemarketing como herramienta 
post-venta 
* Establecer políticas de crédito para 
clientes frecuentes 
* Mejoramiento del diseño de tarjetas de 
ubicación y presentación para entregar en 
las mecánicas del sector. 
$380 
 
 
$400 
 
 
$850 
Departamento 
Administrativo 
 
Departamento 
Administrativo 
 
Departamento 
Administrativo 
4 Consolidarse como 
el principal 
distribuidor de las 
marcas Chevrolet y 
Hyundai en el 
sector Norte del 
D.M de Quito. 
* Crear vínculos con los proveedores. $700 Gerencia General 
5 Alcanzar una 
participación de 
entre el 20 y 30% 
del mercado Norte 
del D.M de Quito 
* Mejorar la imagen de los repuestos a 
través del diseño de un LOGO para los 
envases y embalajes de los repuestos 
automotrices. 
* Usar el telemarketing como herramienta 
post-venta 
$600 
 
 
 
 
$380 
Gerencia General 
 
 
 
 
Departamento 
Administrativo 
Elaborado por: Marco Carrasco 
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4.6.  CRONOGRAMA PARA EJECUCIÓN DE ESTRATEGIAS 
TABLA N°64. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS 
Estrategia PROGRAMACIÓN 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 
Entrega de repuestos 
vehiculares a 
domicilio o al lugar 
del requerimiento                                                                                                                         
Establecer políticas 
de crédito para 
clientes frecuentes                                                                                                                         
Mejorar la 
presentación en el 
punto de venta a 
través de la 
herramienta del 
merchandising.                                                                                                                         
Crear convenios con 
las principales 
mecánicas del sector                                                                                                                         
Elaboración de un 
esquema de 
comisiones por 
ventas.                                                                                                                         
Usar el telemarketing 
como herramienta 
post-venta                                                                                                                         
Establecer políticas 
de crédito para 
clientes frecuentes                                                                                                                         
Mejoramiento del 
diseño de tarjetas de 
ubicación y 
presentación para 
entregar en las 
mecánicas del sector                                                                                                                         
Crear vínculos con 
los proveedores.                                                                                                                         
Mejorar la imagen de 
los repuestos a través 
del diseño de un logo 
para los envases y 
embalajes de los 
repuestos 
automotrices                                                                                                                         
Usar el telemarketing 
como herramienta 
post-venta                                                                                                                         
Elaborado por: Marco Carrasco 
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CAPITULO V 
EVALUACIÓN DEL IMPACTO FINANCIERO DEL PLAN 
ESTRATÉGICO DE MARKETING 
5.1. ANÁLISIS DE CONTRIBUCIÓN. 
Permite determinar la cantidad de ingresos necesarios para cubrir los costos fijos y costos variables, se 
evalúan las consecuencias que producen el aumento o disminución en las unidades requeridas por cada 
producto, precios de venta, costos de venta y utilidad que generan. 
Es importante para la gerencia General de la empresa el conocer los requerimientos necesarios para 
cada producto ya que desde este punto se podrá determinar metas alcanzables y sobre todo tener en 
cuenta los aspectos financieros que generaría cada producto. 
Se dará prioridad a las 6 líneas de productos: filtros, frenos, partes motor, suspensión, trasmisión, 
lubricantes y aditivos que aunque requieren altas inversiones generarían mayor utilidad a la empresa 
LATINA AUTOMOTRIZ. 
el margen de utilidad deseado para filtros es de 10.000 dólares, para frenos 12.000 dólares, para partes 
motor 10.000 dólares, para suspensión 10.000 dólares, para transmisión 10.000 dólares y para 
lubricantes y aditivos 15.000 dólares. 
Para realizar este cálculo se debe tomar en cuenta el costo de los bienes vendidos por LATINA 
AUTOMOTRIZ y todos los costos de marketing del volumen de ventas en dólares. 
TABLA N°65. COSTOS FIJOS 
COSTOS FIJOS 
ITEM COSTO MENSUAL COSTO ANUAL 
SUELDOS  $                      2.895,48   $          34.745,70  
DEP EQUIPO COMPUTACIÓN  $                           11,11   $               133,33  
DEP EQUIPOS DE OFICINA  $                            0,33   $                  4,00  
DEP MUEBLES Y ENSERES  $                           13,08   $               157,00  
INTERNET  $                           20,00   $               240,00  
ARRIENDO  $                         400,00   $            4.800,00  
LUZ  $                           40,00   $               480,00  
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AGUA  $                           20,00   $               240,00  
TELÉFONO  $                         100,00   $            1.200,00  
SUMINISTROS DE LIMPIEZA  $                           12,00   $               144,00  
SUMINISTROS DE OFICINA  $                           81,00   $               972,00  
TOTAL  $                    3.593,00   $        43.116,03  
Elaborado por: Marco Carrasco 
Los costos fijos totales para el 2013 son de $43.116,03, adicionalmente en el año 2012 la empresa 
vendería un total de 5.112 unidades de repuestos entre filtros, frenos, partes motor, suspensión, 
transmisión, filtros y lubricantes. Pero para el año 2013 la empresa tiene como objetivo aumentar sus 
ventas en unidades y montos a través de la fidelización de sus clientes. 
Para el cálculo del volumen de ventas necesario en unidades se requiere los datos de Costos totales, 
margen bruto deseado, precio de venta por unidad y costo variable por unidad y se procede a 
reemplazar en la siguiente formula. 
 
FILTROS: 
 
 
FRENOS: 
 
 
PARTES MOTOR: 
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SUSPENSIÓN: 
 
 
TRANSMISIÓN: 
 
 
LUBRICANTES Y ADITIVOS: 
 
 
TABLA N°66. COSTOS FIJOS, VARIABLES Y TOTALES 
PRODUCTO 
VOLUMEN DE 
VENTAS 
NECESARIO 
EN UNIDADES 
COSTO 
FIJO 
TOTAL 
COSTO 
VARIABLE 
UNITARIO 
COSTO 
TOTAL 
UNITARI
O 
P DE 
VENTA 
MARGEN 
BRUTO 
FILTROS 2.702 $ 12.751,70  $ 1,39  $ 7,40  $ 9,81  $ 10.000,00  
FRENOS 1.348 $ 7.836,54  $ 22,49  $ 28,50  $ 37,21  $ 12.000,00  
MOTOR 855 $ 5.421,13  $ 34,05  $ 40,06  $ 52,08  $ 10.000,00  
SUSPENSIÓN 804 $ 4.276,67  $ 31,97  $ 37,98  $ 49,72  $ 10.000,00  
TRANSMISIÓN 748 $ 3.963,45  $ 31,95  $ 37,96  $ 50,63  $ 10.000,00  
LUBRICANTES Y 
ADITIVOS 1.682 $ 8.866,55  $ 14,43  $ 20,44  $ 28,62  $ 15.000,00  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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5.2.  PRESUPUESTO DE MARKETING 
También conocido como presupuesto Publicitario es la cantidad total de dinero necesaria para invertir 
en la promoción publicitaria para lo cual es relevante asignar valores respecto a la comercialización y 
adecuar la gestión económica de la empresa de acuerdo a las posibilidades de financiación de la misma. 
Se debe tomar en cuenta lo importante de trazar objetivos y tomar decisiones acertadas para conseguir 
un presupuesto de marketing exacto. La inversión total para incrementar la cuota de participación en el 
mercado es de 14.716 dólares de los cuales 6.290 dólares se destinara a publicidad es decir el 42,7% se 
destinara a la inversión en publicidad para que de esta manera se pueda informar y recordar sobre los 
beneficios que ofrece LATINA AUTOMOTRIZ a los clientes reales y potenciales. 
La propuesta para incrementar el porcentaje de participación en el mercado pretende realizar la 
siguiente inversión: 
TABLA N°67. INVERSIÓN EN PUBLICIDAD 
INVERSIÓN DE PUBLICIDAD 
RUBROS COSTO MENSUAL COSTO ANUAL 
INVERSIÓN 
TOTAL 
IMAGEN      $            350,00  
MODIFICAR LOGOTIPO Y 
SLOGAN    $                    300,00    
SELLO PARA CAJAS    $                       50,00    
MATERIAL PROMOCIONAL      $         4.140,00  
ESFEROS    $                    500,00    
GORRAS Y CAMISETAS  $                                  100,00   $                 1.200,00    
CALENDARIOS    $                    750,00    
ADHESIVOS    $                    600,00    
TARJETAS DE PRESENTACIÓN    $                       90,00    
FUNDAS  $                                    50,00   $                    600,00    
HOJAS DE NOTAS( POSS IT)    $                    400,00    
PUBLICIDAD      $         1.800,00  
VOLANTES  $                                  100,00   $                 1.200,00    
ARTÍCULOS DE REVISTAS 
ESPECIALIZADAS  $                                    50,00   $                    600,00    
TOTAL      $         6.290,00  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS 
La inversión en activos fijos abarca todos los rubros en activos tangibles que la empresa posee, tales 
como equipos de cómputo, equipos de oficina, muebles y enseres, los cuales son de suma importancia 
para que la empresa opere su parte logística de mejor manera. 
Los detalles de la inversión en activos fijos se exponen a continuación: 
TABLA N°68. INVERSIÓN ACTIVO FIJO 
DETALLE DE LA INVERSIÓN ACTIVOS FIJOS 
RUBROS CANTIDAD C. UNIT C.TOTAL 
INVERSIÓN 
TOTAL 
EQUIPO DE 
COMPUTACIÓN        $                    400,00  
Computadora 1  $       450,00   $       450,00    
EQUIPO DE OFICINA        $                       40,00  
Calculadora 2  $          20,00   $          40,00    
MUEBLES Y ENSERES        $                 1.570,00  
Mostradores 4  $       250,00   $    1.000,00    
Sillas 3  $          40,00   $       120,00    
Sillón 1  $          50,00   $          50,00    
Escritorio 1  $       400,00   $       400,00    
SUMINISTROS DE 
OFICINA        $                    972,00  
Cinta Scoch 120  $            1,00   $       120,00    
Carpetas 100  $            0,50   $          50,00    
Cartuchos 24  $          25,00   $       600,00    
Papel BOND 24  $            3,00   $          72,00    
Caja de Esferos 24  $            2,00   $          48,00    
Grapadora y Perforadora 5  $            8,00   $          40,00    
Estiletes 6  $            1,00   $            6,00    
Tinta para sello 36  $            1,00   $          36,00    
SUMINISTROS DE 
LIMPIEZA        $                    144,00  
Suministros de limpieza 48  $            3,00   $       144,00    
TOTAL ACTIVO FIJO        $                 3.126,00  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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GASTOS VENTAS 
Los gastos generados por pagos de Sueldos al personal de ventas con el fin de generar incremento del 
nivel de las ventas se detallan en la siguiente tabla: 
TABLA N°69. GASTOS EN EL PRIMER AÑO. 
DETALLE PRESUPUESTO MENSUAL 
PRESUPUESTO 
ANUAL GASTO DE 
VENTAS 
MOTORIZADO VENDEDOR SUBTOTAL 
Sueldos  $                                  300,00   $                    350,00   $            650,00   $                        7.800,00  
Viáticos  $                                  100,00     $            100,00   $                        1.200,00  
Comisión (0,2%)    $                 1.281,00   $         1.281,00   $                      15.372,00  
Aporte Patronal  $                                    36,45   $                    198,17   $            234,62   $                        2.815,40  
Décimo tercero  $                                    25,00   $                    135,92   $            160,92   $                            160,92  
Décimo Cuarto  $                                    24,33   $                       24,33   $               48,67   $                              48,67  
Vacaciones  $                                    12,50   $                       67,96   $               80,46   $                              80,46  
Fondos de 
Reserva  $                                           -     $                    135,92   $            135,92   $                            135,92  
TOTAL  $                                  498,28   $                 2.193,29   $         2.691,58   $                      27.613,36  
Elaborado por: Marco Carrasco  
 
 
La inversión Total se reparte de la siguiente manera: 
TABLA N°70. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO. 
CAPITAL PARCIAL ($) TOTAL $ % 
Propio    $     8.500,00  57,76% 
Crédito    $     6.216,00  42,24% 
Inversión Activos Fijos  $     3.126,00      
Inversión de estrategias  $     5.300,00      
Inversión de Publicidad  $     6.290,00      
TOTAL INVERSIÓN  $   14.716,00   $   14.716,00  100% 
 
Elaborado por: Marco Carrasco  
 
 
5.3.  MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA 
Señala los efectos financieros de las actividades propuestas en el plan de marketing para la empresa 
LATINA AUTOMOTRIZ, el cual cuenta con 9 etapas que se detalla a continuación:  
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Primera Etapa: TAMAÑO DEL MERCADO 
Para esta etapa se necesitan las ventas del sector para el producto, esta cifra debe expresarse en 
unidades y no en moneda, las ventas en unidades del sector pueden utilizarse con la finalidad de crear 
un pronóstico para el periodo de planeación, los datos para la primera etapa se detallan a continuación: 
TABLA N°71. TAMAÑO DEL MERCADO NORTE DEL D.M. DE QUITO EN 
COMERCIALIZACIÓN DE REPUESTOS 
VENTAS EN UNIDADES EN EL SECTOR NORTE DEL D.M. DE QUITO  
 REPUESTOS  UNIDADES VENDIDAS EN 2012   UNIDADES PROYECTADAS 2013  
 FILTROS  
                                                           
22.248  
                                                                                           
22.570  
 FRENOS  
                                                           
31.889  
                                                                                           
32.350  
 MOTOR  
                                                           
33.075  
                                                                                           
33.554  
 SUSPENSIÓN  
                                                           
26.104  
                                                                                           
26.482  
 TRANSMISIÓN  
                                                           
24.176  
                                                                                           
24.526  
 LUBRICANTES Y 
ADITIVOS  
                                                           
10.827  
                                                                                           
10.984  
 TOTAL  
                                                         
148.319  
                                                                                        
150.465  
Elaborado por: Marco Carrasco 
Segunda Etapa: PARTICIPACIÓN DE MERCADO 
Se debe expresar con la cantidad de unidades vendidas por la empresa LATINA AUTOMOTRIZ entre 
el total de unidades vendidas por el sector norte del D.M de Quito, posteriormente esta cifra se emplea 
para preceder la participación en el mercado manteniendo la estrategia de marketing presente. 
Los datos reales y proyectados se detallan a continuación: 
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TABLA N°72. PARTICIPACIÓN DE LA EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ EN EL 
MERCADO NORTE DEL D.M. DE QUITO EN COMERCIALIZACIÓN DE REPUESTOS 
 
UNIDADES VENDIDAS 
UNIDADES VENDIDAS 
PROYECTADAS 
PARTICIPACIÓN DE 
MERCADO 
REPUESTOS 
LATINA 
AUTOMOTRIZ 
2012 
SECTOR 
NORTE  DEL 
D.M. DE 
QUITO 2012 
LATINA 
AUTOMOTRIZ 
2013 
SECTOR 
NORTE  DEL 
D.M. DE 
QUITO 2013 
2012 
PRONOSTICADO 
2013 
 FILTROS  
                                                     
1.560  
                                                                          
22.248  
                                               
1.583  
                                                           
22.570  7% 7% 
 FRENOS  
                                                        
890  
                                                                          
31.889  
                                                   
903  
                                                           
32.350  3% 3% 
 MOTOR  
                                                        
655  
                                                                          
33.075  
                                                   
664  
                                                      
33.554  2% 2% 
 SUSPENSIÓN  
                                                        
457  
                                                                          
26.104  
                                                   
464  
                                                           
26.482  2% 2% 
 TRANSMISIÓN  
                                                        
450  
                                                                          
24.176  
                             
457  
                                                           
24.526  2% 2% 
 
LUBRICANTES 
Y ADITIVOS  
                                                     
1.100  
                                                                          
10.827  
                                               
1.116  
                                                           
10.984  10% 10% 
 TOTAL  
                                                     
5.112  
                                                                       
148.319  
                                               
5.186  
                                                           
150.465  3% 3% 
Elaborado por: Marco Carrasco 
Si la empresa LATINA AUTOMOTRIZ decide mantener la estrategia actual tendría para el año 2.013 
una participación en el mercado equivalente al 3% es decir sería igual a la del 2.012 por tal razón es 
importante la aplicación de nuevas estrategias con el fin de incrementar  en mayor porcentaje su 
participación dentro del mercado Norte de D.M. de Quito. 
Tercera Etapa: EFECTO DE LA ESTRATEGIA 
Se calculan los coeficientes de respuesta a cada elemento de la nueva estrategia de Marketing. 
Para la empresa LATINA AUTOMOTRIZ es importante el incrementar la participación en el mercado 
mediante la aplicación de nuevas estrategias que a su vez le permita aumentar el nivel de las ventas. 
Los coeficientes para los efectos de cada uno de los elementos y en forma combinada de la nueva 
estrategia de marketing se presentan de la siguiente forma: 
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TABLA N°73. MODIFICACIÓN  DE LA PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO. 
INVERSIÓN DE 
ESTRATEGIAS 
INVERSIÓN 
TOTAL 
% DE PARTICIPACIÓN 
EN INVERSIÓN TOTAL 
% DE 
INVERSIÓN 
MODIFICACIÓN DE LA 
PARTICIPACIÓN EN EL 
MERCADO 
Inversión en el 
Producto $    1.000,00 6,8% 19% +6% 
Inversión en el 
Precio 
 
0,0% 0% -4% 
Inversión en la 
Promoción $    2.450,00 16,6% 46% +17% 
Inversión en  Canal 
de Distribución $      920,00 6,2% 17% +6% 
Inversión Post-
Venta $       930,00 6,3% 18% +6% 
TOTAL $    5.300,00 36,0% 100% +31% 
Elaborado por: Marco Carrasco  
Cuarta Etapa: PARTICIPACIÓN DE MERCADO MODIFICADA 
Se estima la participación de mercado modificada a través de la multiplicación de la participación 
proyectada por el efecto combinado de respuesta de mercado, y nos da como resultado los méritos que 
se podría alcanzar con la adopción de la nueva estrategia. 
Quinta Etapa: VENTAS PROYECTADAS 
La participación de mercado modificada se multiplica por el mercado total proyectado en unidades y 
nos da como resultado una predicción de ventas por unidades para el o los productos. 
Sexta Etapa: PRECIO 
Se estima que el precio tendrá un incremento en base a la inflación que es del 2.2% al precio actual, el 
incremento del año 2.012 al 2.013 se detalla en la siguiente tabla: 
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TABLA N°74. PRECIO DE VENTA POR UNIDAD 
REPUESTOS 
PRECIO DE 
VENTA POR 
UNIDAD 2.012 
PRECIO DE 
VENTA POR 
UNIDAD 2.013 
 FILTROS   $                   9,59   $            9,81  
 FRENOS   $                36,40   $          37,21  
 MOTOR   $                50,95   $          52,08  
 SUSPENSIÓN   $                48,64   $          49,72  
 TRANSMISIÓN   $                49,53   $          50,63  
 LUBRICANTES Y ADITIVOS   $                28,00   $          28,62  
Elaborado por: Marco Carrasco 
Séptima Etapa: VENTAS PROYECTADAS 
Expresa el resultado en dólares del precio de los repuestos por las unidades proyectadas vendidas. 
Octava Etapa: COSTOS 
El costo de la nueva estrategia de Marketing se sustrae del volumen de ventas proyectado, todos los 
costos a excepto de los asociados con Administración y Finanzas. 
TABLA N°75. COSTO DE VENTA POR UNIDAD 
REPUESTOS 
COSTO DE 
VENTA POR 
UNIDAD 2.012 
COSTO DE 
VENTA POR 
UNIDAD 2.013 
 FILTROS   $                   7,24   $            7,40  
 FRENOS   $                27,88   $          28,50  
 MOTOR   $                39,19   $          40,06  
 SUSPENSIÓN   $                37,15   $          37,98  
 TRANSMISIÓN   $                37,13   $          37,96  
 LUBRICANTES Y ADITIVOS   $                20,00   $          20,44  
Elaborado por: Marco Carrasco 
Novena Etapa: MARGEN BRUTO 
Es el resultado entre las ventas proyectadas y los costos ocasionados a través de la nueva estrategia de 
Marketing. 
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De esta manera se demuestra la eficacia de las estrategias planteadas, ya que los resultados son iguales 
a los proyectados en los estados financieros e incrementarían la participación en el mercado y a su vez 
se elevaría el nivel de ventas. 
A continuación de detalla el esquema a seguir en forma gráfica: 
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GRÁFICO N° 25. MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA PARA PRODUCTO FILTRO 
Primera Etapa: Tamaño del Mercado en unidades  Segunda Etapa: Participación del mercado en unidades Tercera Etapa: Efectos Estrategia 
  
  
  
  
  
  
Quinta Etapa:  
 X 1.34  
Séptima Etapa:  9.38  
  Sexta Etapa: Cuarta Etapa: Participación del 
    mercado modificada 
Novena Etapa:        Octava Etapa: 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
2012 Real 
22.248 
2013 
Pronosticado 
22.570 
2012 Real 
7% 
2013 
Pronosticado 
7% 
Modificación de 
la participación 
de Mercado 
Producto (+6%) 
Precio (-4%) 
Promoción (+17%) 
Distribución (+6%) 
Post-Venta (+6%) 
Efecto de la respuesta de 
mercado combinada 
1.06 
1.02 
1.34 
1.26 
 
1.19 
1.34 
VENTAS PROYECTADAS 
UNIDADES 
 
VENTAS PROYECTADAS $ 
MARGEN BRUTO 
X 0,0938 
2.117 
X $9,81 
$20.767,77 
PRECIO POR UNIDAD 
COSTOS 
$7,40 X 2.117 
$15.665,80 
$5.101,97 
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GRÁFICO N° 26. MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA PARA PRODUCTO FRENO 
Primera Etapa: Tamaño del Mercado en unidades  Segunda Etapa: Participación del mercado en unidades Tercera Etapa: Efectos Estrategia 
  
  
  
  
  
  
Quinta Etapa:  
 X 1.34  
Séptima Etapa:  4.02  
  Sexta Etapa: Cuarta Etapa: Participación del 
    mercado modificada 
Novena Etapa:        Octava Etapa: 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
2012 Real 
31.889 
2013 
Pronosticado 
32.350 
2012 Real 
3% 
2013 
Pronosticado 
3% 
Modificación de 
la participación 
de Mercado 
Producto (+6%) 
Precio (-4%) 
Promoción (+17%) 
Distribución (+6%) 
Post-Venta (+6%) 
Efecto de la respuesta de 
mercado combinada 
1.06 
1.02 
1.34 
1.26 
 
1.19 
1.34 
VENTAS PROYECTADAS 
UNIDADES 
 
VENTAS PROYECTADAS $ 
MARGEN BRUTO 
X 0,0402 
1.301 
X $37,21 
$48.410,21 
PRECIO POR UNIDAD 
COSTOS 
$28,50 X 1.301 
$37.078,50 
$11.331,71 
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GRÁFICO N° 27. MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA PARA PRODUCTO PARTES MOTOR 
Primera Etapa: Tamaño del Mercado en unidades  Segunda Etapa: Participación del mercado en unidades Tercera Etapa: Efectos Estrategia 
  
  
  
  
  
  
Quinta Etapa:  
 X 1.34  
Séptima Etapa:  2.68  
  Sexta Etapa: Cuarta Etapa: Participación del 
    mercado modificada 
Novena Etapa:        Octava Etapa: 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
2012 Real 
33.075 
2013 
Pronosticado 
33.554 
2012 Real 
2% 
2013 
Pronosticado 
2% 
Modificación de 
la participación 
de Mercado 
Producto (+6%) 
Precio (-4%) 
Promoción (+17%) 
Distribución (+6%) 
Post-Venta (+6%) 
Efecto de la respuesta de 
mercado combinada 
1.06 
1.02 
1.34 
1.26 
 
1.19 
1.34 
VENTAS PROYECTADAS 
UNIDADES 
 
VENTAS PROYECTADAS $ 
MARGEN BRUTO 
X 0,0268 
900 
X $52,08 
$46.672,00 
PRECIO POR UNIDAD 
COSTOS 
$40,06 X 900 
$36.054,00 
$10.618,00 
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GRÁFICO N° 28. MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA PARA PRODUCTO SUSPENSIÓN 
Primera Etapa: Tamaño del Mercado en unidades  Segunda Etapa: Participación del mercado en unidades Tercera Etapa: Efectos Estrategia 
  
  
  
  
  
  
Quinta Etapa:  
 X 1.34  
Séptima Etapa:  2.68  
  Sexta Etapa: Cuarta Etapa: Participación del 
    mercado modificada 
Novena Etapa:        Octava Etapa: 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
2012 Real 
26.104 
2013 
Pronosticado 
26.482 
2012 Real 
2% 
2013 
Pronosticado 
2% 
Modificación de 
la participación 
de Mercado 
Producto (+6%) 
Precio (-4%) 
Promoción (+17%) 
Distribución (+6%) 
Post-Venta (+6%) 
Efecto de la respuesta de 
mercado combinada 
1.06 
1.02 
1.34 
1.26 
 
1.19 
1.34 
VENTAS PROYECTADAS 
UNIDADES 
 
VENTAS PROYECTADAS $ 
MARGEN BRUTO 
X 0,0268 
710 
X $49,72 
$35.301,20 
PRECIO POR UNIDAD 
COSTOS 
$37,98 X 710 
$26.965,80 
$8.335,40 
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GRÁFICO N° 29. MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA PARA PRODUCTO TRANSMISIÓN 
Primera Etapa: Tamaño del Mercado en unidades  Segunda Etapa: Participación del mercado en unidades Tercera Etapa: Efectos Estrategia 
  
  
  
  
  
  
Quinta Etapa:  
 X 1.34  
Séptima Etapa:  2.68  
  Sexta Etapa: Cuarta Etapa: Participación del 
    mercado modificada 
Novena Etapa:        Octava Etapa: 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
2012 Real 
24.176 
2013 
Pronosticado 
24.526 
2012 Real 
2% 
2013 
Pronosticado 
2% 
Modificación de 
la participación 
de Mercado 
Producto (+6%) 
Precio (-4%) 
Promoción (+17%) 
Distribución (+6%) 
Post-Venta (+6%) 
Efecto de la respuesta de 
mercado combinada 
1.06 
1.02 
1.34 
1.26 
 
1.19 
1.34 
VENTAS PROYECTADAS 
UNIDADES 
 
VENTAS PROYECTADAS $ 
MARGEN BRUTO 
X 0,0268 
658 
X $50,63 
$33.314,54 
PRECIO POR UNIDAD 
COSTOS 
$37,96 X 658 
$24.977,68 
$8.336,86 
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GRÁFICO N° 30. MODELO DE PLANIFICACIÓN SISTEMÁTICA PARA PRODUCTO LUBRICANTES Y ADITIVOS 
Primera Etapa: Tamaño del Mercado en unidades  Segunda Etapa: Participación del mercado en unidades Tercera Etapa: Efectos Estrategia 
  
  
  
  
  
  
Quinta Etapa:  
 X 1.34  
Séptima Etapa:  13.40  
  Sexta Etapa: Cuarta Etapa: Participación del 
    mercado modificada 
Novena Etapa:        Octava Etapa: 
 Elaborado por: Marco Carrasco 
2012 Real 
10.827 
2013 
Pronosticado 
10.984 
2012 Real 
10% 
2013 
Pronosticado 
10% 
Modificación de 
la participación 
de Mercado 
Producto (+6%) 
Precio (-4%) 
Promoción (+17%) 
Distribución (+6%) 
Post-Venta (+6%) 
Efecto de la respuesta de 
mercado combinada 
1.06 
1.02 
1.34 
1.26 
 
1.19 
1.34 
VENTAS PROYECTADAS 
UNIDADES 
 
VENTAS PROYECTADAS $ 
MARGEN BRUTO 
X 0,1340 
1.472 
X $28,62 
$42.128,64 
PRECIO POR UNIDAD 
COSTOS 
$20,44 X 1.472 
$30.087,68 
$12.040,96 
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5.4.  EFECTOS FINANCIEROS PROYECTADOS PARA EL PLAN DE MARKETING 
Mediante la aplicación de las estrategias propuestas en el CAPITULO IV, se obtendrá un incremento 
considerable en las ventas observable en las tablas de Planificación Sistemática. 
Los datos obtenidos para Ingresos y Egresos no operacionales se detallan en el Anexo 2. 
El estado de Pérdidas y Ganancias obtenido a través de la aplicación de las estrategias para el primer 
año es el siguiente: 
TABLA N°76. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 
EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 
AL FINAL DEL PRIMER AÑO 
VENTAS BRUTAS 
  
 $    226.788,72  
(-) DESCUENTO EN VENTAS  $       (2.267,89) 
  VENTAS NETAS 
  
 $    224.520,84  
(-) COSTO DE VENTAS  $  (170.825,07) 
   = UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 
  
 $       53.695,76  
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
  
 $    (26.392,33) 
Sueldos   $       18.022,00  
  Suministros de oficina  $             972,00  
  Suministros de Limpieza  $             144,00  
  Dep. Equipo de computación  $             133,33  
  Dep. Equipos de Oficina  $                 4,00  
  Dep. Muebles y Enseres  $             157,00  
  Energía Eléctrica  $             480,00  
  Agua Potable  $             240,00  
  Teléfono   $         1.200,00  
  Internet  $             240,00  
  Arriendos  $         4.800,00  
  TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACIÓN  $       26.392,33  
  (-) GASTOS DE VENTAS 
  
 $    (27.698,58) 
Sueldos   $       11.649,98  
  Comisión  $         4.458,60  
  Gastos de Publicidad  $         6.290,00  
  Gasto Estrategias  $         5.300,00  
  TOTAL GASTOS DE VENTAS  $       27.698,58  
  UTILIDAD OPERACIONAL 
  
 $          (395,16) 
(-) COSTOS NO OPERACIONALES 
  
 $       (5.045,83) 
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 
  
 $         7.252,51  
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(-) GASTOS FINANCIEROS 
  
 $          (663,11) 
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJ. 
  
 $         1.148,41  
(-) Participación Trabajadores (15%)  $          (172,26) 
  UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
  
 $             976,15  
(-) Impuesto a la Renta (24%)  $          (234,28) 
  UTILIDAD NETA 
  
 $             741,87  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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TABLA N°77. ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA LATINA AUTOMOTRIZ 
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 
AL FINAL DEL PRIMER AÑO 
ACTIVOS 
   
PASIVOS 
   Activo Corriente 
  
 $   11.809,11  Pasivo Corriente 
 
 $      652,61  
 Caja  $   3.000,00  
  
Intereses Financieros por pagar  $      246,07  
  Bancos  $   7.000,00  
  
15% Participación Trabajadores  $      172,26  
  Inventarios  $      693,11  
  
24% Impuesto a la Renta  $      234,28  
  Suministros de Oficina  $      972,00  
  
Pasivo No Corriente 
 
 $   4.130,31  
 Suministros de limpieza  $      144,00  
  
Documentos por pagar  $   4.130,31  
  
Activo Fijo 
  
 $     1.715,67  TOTAL PASIVOS 
  
 $     4.782,91  
Equipo de computación  $      400,00   $      266,67  
     - Deprec. Acum. Equipos 
de Oficina  $    (133,33) 
  
PATRIMONIO 
 
 $   8.741,87  
 Equipos de Oficina  $         40,00   $         36,00  
 
Capital Social  $   8.000,00  
  - Deprec. Acum. Equipos 
de Oficina  $         (4,00) 
  
Resultados del Ejercicio  $      741,87  
  
Muebles y Enseres    $   1.570,00   $   1.413,00  
 
TOTAL PATRIMONIO 
  
 $     8.741,87  
- Deprec. Acum. Muebles y 
Enseres  $    (157,00) 
  
TOTAL PASIVO Y 
PATRIMONIO 
  
 $   13.524,78  
TOTAL ACTIVOS 
  
 $   13.524,78  
    
Elaborado por: Marco Carrasco  
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PUNTO DE EQUILIBRIO 
El punto de equilibrio es donde los ingresos totales se igualan a los costos totales generados por la 
venta de los productos que comercializa LATINA AUTOMOTRIZ, para establecerlo se realizara 
un análisis con los datos de cada uno de los repuestos a los que se va a dar mayor importancia por 
su mayor frecuencia de uso en el mercado. 
TABLA N°78. PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO FILTRO 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
CANTIDAD 
(Q) 
COSTOS FIJOS 
TOTALES 
COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
INGRESOS 
0  $     12.751,70   $                            -     $            12.751,70   $                    -    
20  $     12.751,70   $                     27,80   $            12.779,50   $           196,20  
40  $     12.751,70   $                     55,60   $            12.807,30   $           392,40  
60  $     12.751,70   $                     83,40   $            12.835,10   $           588,60  
80  $     12.751,70   $                  111,20   $            12.862,90   $           784,80  
100  $     12.751,70   $                  139,00   $            12.890,70   $           981,00  
300  $     12.751,70   $                  417,00   $            13.168,70   $       2.943,00  
500  $     12.751,70   $                  695,00   $            13.446,70   $       4.905,00  
700  $     12.751,70   $                  973,00   $            13.724,70   $       6.867,00  
900  $     12.751,70   $               1.251,00   $            14.002,70   $       8.829,00  
1100  $     12.751,70   $               1.529,00   $            14.280,70   $     10.791,00  
1300  $     12.751,70   $               1.807,00   $            14.558,70   $     12.753,00  
1500  $     12.751,70   $               2.085,00   $            14.836,70   $     14.715,00  
1700  $     12.751,70   $               2.363,00   $            15.114,70   $     16.677,00  
1900  $     12.751,70   $               2.641,00   $            15.392,70   $     18.639,00  
2100  $     12.751,70   $               2.919,00   $            15.670,70   $     20.601,00  
2300  $     12.751,70   $               3.197,00   $            15.948,70   $     22.563,00  
2500  $     12.751,70   $               3.475,00   $            16.226,70   $     24.525,00  
Elaborado por: Marco Carrasco  
 
 
 
 
 
Para no obtener ni perdida, ni ganancia se deberían vender 1.514 filtros en el año 2.013 
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GRÁFICO N° 31.  PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO FILTRO 
 
Elaborado por: Marco Carrasco  
TABLA N°79. PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO FRENO 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
CANTIDAD 
(Q) 
COSTOS FIJOS 
TOTALES 
COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
INGRESOS 
0 $ 7.836,54   $                     -    $ 7.836,54   $                  -    
10 $ 7.836,54   $           224,90  $ 8.061,44   $         372,10  
20 $ 7.836,54   $           449,80  $ 8.286,34   $         744,20  
30 $ 7.836,54   $           674,70  $ 8.511,24   $     1.116,30  
40 $ 7.836,54   $           899,60  $ 8.736,14   $     1.488,40  
50 $ 7.836,54   $        1.124,50  $ 8.961,04   $     1.860,50  
100 $ 7.836,54   $        2.249,00  $ 10.085,54   $     3.721,00  
140 $ 7.836,54   $        3.148,60  $ 10.985,14   $     5.209,40  
180 $ 7.836,54   $        4.048,20  $ 11.884,74   $     6.697,80  
230 $ 7.836,54   $        5.172,70  $ 13.009,24   $     8.558,30  
280 $ 7.836,54   $        6.297,20  $ 14.133,74   $   10.418,80  
350 $ 7.836,54   $        7.871,50  $ 15.708,04   $   13.023,50  
400 $ 7.836,54   $        8.996,00  $ 16.832,54   $   14.884,00  
500 $ 7.836,54   $     11.245,00  $ 19.081,54   $   18.605,00  
550 $ 7.836,54   $     12.369,50  $ 20.206,04   $   20.465,50  
600 $ 7.836,54   $     13.494,00  $ 21.330,54   $   22.326,00  
700 $ 7.836,54   $     15.743,00  $ 23.579,54   $   26.047,00  
 Elaborado por: Marco Carrasco 
  
 
 
 
 
Para no obtener ni perdida, ni ganancia se deberían vender 532 frenos en el año 2.013 
Modificación 
de la 
participación 
de Mercado 
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GRÁFICO N° 32.  PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO FRENO 
 
Elaborado por: Marco Carrasco  
TABLA N°80 PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO PARTES MOTOR 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
CANTIDAD 
(Q) 
COSTOS FIJOS 
TOTALES 
COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
INGRESOS 
0 $ 5.421,13   $                     -    $ 5.421,13   $                  -    
10 $ 5.421,13   $           340,50  $ 5.761,63   $         520,80  
20 $ 5.421,13   $           681,00  $ 6.102,13   $     1.041,60  
30 $ 5.421,13   $        1.021,50  $ 6.442,63   $     1.562,40  
40 $ 5.421,13   $        1.362,00  $ 6.783,13   $     2.083,20  
50 $ 5.421,13   $        1.702,50  $ 7.123,63   $     2.604,00  
100 $ 5.421,13   $        3.405,00  $ 8.826,13   $     5.208,00  
120 $ 5.421,13   $        4.086,00  $ 9.507,13   $     6.249,60  
140 $ 5.421,13   $        4.767,00  $ 10.188,13   $     7.291,20  
160 $ 5.421,13   $        5.448,00  $ 10.869,13   $     8.332,80  
180 $ 5.421,13   $        6.129,00  $ 11.550,13   $     9.374,40  
200 $ 5.421,13   $        6.810,00  $ 12.231,13   $   10.416,00  
240 $ 5.421,13   $        8.172,00  $ 13.593,13   $   12.499,20  
280 $ 5.421,13   $        9.534,00  $ 14.955,13   $   14.582,40  
320 $ 5.421,13   $     10.896,00  $ 16.317,13   $   16.665,60  
Elaborado por: Marco Carrasco  
 
 
 
 
Para no obtener ni perdida, ni ganancia se deberían vender 301 partes motor en el año 2.013 
 
Modificación 
de la 
participación 
de Mercado 
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GRÁFICO N° 33.  PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO PARTES MOTOR 
 
Elaborado por: Marco Carrasco  
TABLA N°81. PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO SUSPENSIÓN 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
CANTIDAD 
(Q) 
COSTOS FIJOS 
TOTALES 
COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
INGRESOS 
0 $ 4.276,67   $                     -    $ 4.276,67   $                  -    
10 $ 4.276,67   $           319,70  $ 4.596,37   $         497,20  
20 $ 4.276,67   $           639,40  $ 4.916,07   $         994,40  
30 $ 4.276,67   $           959,10  $ 5.235,77   $     1.491,60  
40 $ 4.276,67   $        1.278,80  $ 5.555,47   $     1.988,80  
50 $ 4.276,67   $        1.598,50  $ 5.875,17   $     2.486,00  
60 $ 4.276,67   $        1.918,20  $ 6.194,87   $     2.983,20  
70 $ 4.276,67   $        2.237,90  $ 6.514,57   $     3.480,40  
80 $ 4.276,67   $        2.557,60  $ 6.834,27   $     3.977,60  
90 $ 4.276,67   $        2.877,30  $ 7.153,97   $     4.474,80  
100 $ 4.276,67   $        3.197,00  $ 7.473,67   $     4.972,00  
140 $ 4.276,67   $        4.475,80  $ 8.752,47   $     6.960,80  
180 $ 4.276,67   $        5.754,60  $ 10.031,27   $     8.949,60  
220 $ 4.276,67   $        7.033,40  $ 11.310,07   $   10.938,40  
260 $ 4.276,67   $        8.312,20  $ 12.588,87   $   12.927,20  
 Elaborado por: Marco Carrasco  
 
 
 
 
Para no obtener ni perdida, ni ganancia se deberían vender 241 partes suspensión en el año 2.013 
 
Modificación 
de la 
participación 
de Mercado 
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GRÁFICO N° 34.  PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO SUSPENSIÓN 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
TABLA N°82. PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO TRANSMISIÓN 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
CANTIDAD 
(Q) 
COSTOS FIJOS 
TOTALES 
COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
INGRESOS 
0 $ 3.963,45   $                     -    $ 3.963,45   $                  -    
10 $ 3.963,45   $           319,50  $ 4.282,95   $         506,30  
20 $ 3.963,45   $           639,00  $ 4.602,45   $     1.012,60  
50 $ 3.963,45   $        1.597,50  $ 5.560,95   $     2.531,50  
60 $ 3.963,45   $        1.917,00  $ 5.880,45   $     3.037,80  
80 $ 3.963,45   $        2.556,00  $ 6.519,45   $     4.050,40  
100 $ 3.963,45   $        3.195,00  $ 7.158,45   $     5.063,00  
110 $ 3.963,45   $        3.514,50  $ 7.477,95   $     5.569,30  
120 $ 3.963,45   $        3.834,00  $ 7.797,45   $     6.075,60  
130 $ 3.963,45   $        4.153,50  $ 8.116,95   $     6.581,90  
140 $ 3.963,45   $        4.473,00  $ 8.436,45   $     7.088,20  
150 $ 3.963,45   $        4.792,50  $ 8.755,95   $     7.594,50  
200 $ 3.963,45   $        6.390,00  $ 10.353,45   $   10.126,00  
220 $ 3.963,45   $        7.029,00  $ 10.992,45   $   11.138,60  
230 $ 3.963,45   $        7.348,50  $ 11.311,95   $   11.644,90  
Elaborado por: Marco Carrasco  
 
 
 
 
 
Para no obtener ni perdida, ni ganancia se deberían vender 212 partes transmisión en el año 2.013 
 
Modificación 
de la 
participación 
de Mercado 
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GRÁFICO N° 35.  PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO TRANSMISIÓN 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
TABLA N°83. PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO LUBRICANTES Y ADITIVOS 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
CANTIDAD 
(Q) 
COSTOS FIJOS 
TOTALES 
COSTO 
VARIABLE 
COSTOS 
TOTALES 
INGRESOS 
0 $ 8.866,55   $                     -    $ 8.866,55  
 $                  
-    
20 $ 8.866,55   $           288,60  $ 9.155,15  
 $         
572,40  
40 $ 8.866,55   $           577,20  $ 9.443,75   $     1.144,80  
60 $ 8.866,55   $           865,80  $ 9.732,35   $     1.717,20  
80 $ 8.866,55   $        1.154,40  $ 10.020,95   $     2.289,60  
100 $ 8.866,55   $        1.443,00  $ 10.309,55   $     2.862,00  
140 $ 8.866,55   $        2.020,20  $ 10.886,75   $     4.006,80  
180 $ 8.866,55   $        2.597,40  $ 11.463,95   $     5.151,60  
220 $ 8.866,55   $        3.174,60  $ 12.041,15   $     6.296,40  
260 $ 8.866,55   $        3.751,80  $ 12.618,35   $     7.441,20  
300 $ 8.866,55   $        4.329,00  $ 13.195,55   $     8.586,00  
350 $ 8.866,55   $        5.050,50  $ 13.917,05   $   10.017,00  
440 $ 8.866,55   $        6.349,20  $ 15.215,75   $   12.592,80  
540 $ 8.866,55   $        7.792,20  $ 16.658,75   $   15.454,80  
640 $ 8.866,55   $        9.235,20  $ 18.101,75   $   18.316,80  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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Para no obtener ni perdida, ni ganancia se deberían vender 625 lubricantes y aditivos en el año 
2.013 
 
GRÁFICO N° 36.  PUNTO DE EQUILIBRIO PRODUCTO LUBRICANTES Y ADITIVOS 
 
Elaborado por: Marco Carrasco 
 
5.5.  CONTROL Y AUDITORIA PARA EL PLAN DE MARKETING 
Con los resultados que se desean con la implementación de las estrategias, es necesario realizar 
ciertas demostraciones en datos numéricos que prueben la eficiencia de las mismas, para medir los 
resultados obtenidos se realizará de la siguiente manera 
EFICIENCIA DE LA FUERZA DE VENTAS 
Permiten conocer el impacto de la publicidad en el cliente, es decir el nivel de eficiencia de la 
fuerza de ventas. 
 Eficiencia de la Publicidad.-   Mide la relación que existe entre el nivel de ventas y el 
dinero invertido en las campañas publicitarias. 
La inversión en publicidad que pretende realizar la empresa LATINA AUTOMOTRIZ para el año 
2.013 es de $6.290, con esta inversión la empresa aumentaría las unidades vendidas de 5.112 
unidades que se venden en la actualidad a 7.158 en el siguiente año, lo que significaría un 
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incremento del 40,02% y esto a su vez representaría para la empresa una Utilidad bruta en ventas 
de $53.695,76 los cual es muy favorable para la empresa con el fin de obtener los objetivos 
establecidos en el CAP. IV 
INDICADORES DE GESTIÓN DE SERVICIO 
 Nivel de Servicio.-   Establece la relación existente entre las personas que adquieren el 
producto y/o servicio que ofrece la empresa y aquellos que necesitan del producto y/o 
servicio que ofrece la empresa. 
Los niveles de servicio para el año 2.013 serían equivalente a un 100% ya que muchos de los 
productos que ofrece la empresa lo disponen otros distribuidores entonces el cliente siempre va a 
poder encontrar lo que necesita. 
Estos resultados se basan en las actividades realizadas para incrementar el nivel de ventas del 
servicio. 
INDICADORES DE GESTIÓN COMERCIAL 
 Participación del Mercado.-   Permite evaluar en términos monetarios el nivel de 
participación en el mercado. 
VTP =  Ventas totales propias por servicio. 
VTM = Ventas totales del mercado 
 
 
 
La participación de la empresa LATINA AUTOMOTRIZ en el mercado Norte del D.M. de Quito 
aumentaría a un 4,76% en el año 2.013 lo direcciona a la consecución de los objetivos planteados 
en el CAP. IV 
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RAZONES DE RENDIMIENTO 
Muestran las habilidades de la administración para obtener utilidades tanto para la empresa, como 
para sus propietarios. 
 Crecimiento de Ventas.- Muestra la diferencia entre las ventas de dos periodos diferentes 
consecutivos. 
 
 
 
El crecimiento de las ventas para la empresa LATINA AUTOMOTRIZ en el año 2.013 sería muy 
significativo ya que aumentaría en un 45,33 por ciento en comparación al año anterior. 
 Crecimiento de  Utilidades.-  Constituye una comparación entre las utilidades de un año 
actual y el año anterior 
 
 
 
Al igual que las ventas, las utilidades para el año 2.013 también tendrían un crecimiento que le 
permitiría a la empresa generar mayores recursos económicos para destinarlos al giro del negocio y 
de esta manera obtener la mayor participación del mercado. 
 Flujo de caja.- 
Es un estado financiero en el cual se estiman las entradas y salidas de efectivo durante un periodo 
determinado en este caso 5 años, el objetivo principal es conocer la cantidad de efectivo que 
requiere la empresa LATINA AUTOMOTRIZ durante los 5 años. 
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Esto a su vez le permitirá a la empresa saber el momento en el que podría realizar inversiones o a 
su vez solicitar préstamos para poder mantener el giro del negocio. 
Los flujos de caja para la empresa LATINA AUTOMOTRIZ en los próximos 5 años se muestran a 
continuación: 
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TABLA N°84. FLUJOS DE CAJA LATINA AUTOMOTRIZ 
EMPRESA LATINA AUTOMOTRIZ 
FLUJO DE EFECTIVO 
 
AÑOS 
CONCEPTO 0 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
VENTAS BRUTAS 
  
 $    226.788,72  
 
 $    310.643,40  
 
 $    425.503,18     $   582.832,13  
 
 $   798.333,14  
(-) DESCUENTO EN VENTAS 
  
 $      (2.267,89) 
 
 $      (3.106,43) 
 
 $      (4.255,03) 
 
 $      (5.828,32) 
 
 $      (7.983,33) 
TOTAL DE INGRESOS 
  
 $    224.520,84  
 
 $    307.536,97  
 
 $    421.248,15     $   577.003,81  
 
 $   790.349,81  
(-) COSTO DE VENTAS 
  
 $  (170.825,07) 
 
 $  (233.987,30) 
 
 $  (320.503,64)    $  (439.009,22) 
 
 $  (601.332,00) 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
  
 $    (26.392,33) 
 
 $    (28.667,95) 
 
 $    (31.127,35) 
 
 $    (33.254,67) 
 
 $    (36.004,44) 
GASTOS DE VENTAS 
  
 $    (27.698,58) 
 
 $    (30.195,01) 
 
 $    (33.355,52) 
 
 $    (37.409,91) 
 
 $    (42.672,83) 
GASTOS FINANCIEROS 
  
 $         (663,11)  $         (246,07)  -  
 
 -  
 
 -  
TOTAL COSTOS Y GASTOS 
  
 $  (225.579,10) 
 
 $  (293.096,34) 
 
 $  (384.986,51) 
 
 $  (509.673,81) 
 
 $  (680.009,28) 
(-)EGRESO NO OPERACIONAL 
  
 $      (5.045,83) 
 
 $      (5.673,64) 
 
 $      (6.379,55) 
 
 $      (7.173,30) 
 
 $      (8.065,80) 
INGRESO NO OPERACIONAL 
  
 $        7.252,51  
 
 $        8.154,87  
 
 $        9.169,49  
 
 $     10.310,36  
 
 $     11.593,18  
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJ. 
  
 $        1.148,41  
 
 $      16.921,86  
 
 $      39.051,58  
 
 $     70.467,07  
 
 $   113.867,91  
 - Participación Trabajadores (15%) 
  
 $         (172,26) 
 
 $      (2.538,28) 
 
 $      (5.857,74) 
 
 $    (10.570,06) 
 
 $    (17.080,19) 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
  
 $           976,15  
 
 $      14.383,58  
 
 $      33.193,84  
 
 $     59.897,01  
 
 $     96.787,72  
 - Impuesto a la Renta (24%) 
  
 $         (234,28) 
 
 $      (3.452,06) 
 
 $      (7.966,52) 
 
 $    (14.375,28) 
 
 $    (23.229,05) 
UTILIDAD NETA 
  
 $           741,87  
 
 $      10.931,52  
 
 $      25.227,32  
 
 $     45.521,72  
 
 $     73.558,67  
DEPRECIACIONES 
  
 $           294,33  
 
 $           588,67  
 
 $           883,00  
 
 $          644,00  
 
 $          805,00  
PRÉSTAMO BCO. PICHINCHA  $      6.716,00  
          CAPITAL  BCO. PICHINCHA 
  
 $      (3.149,48) 
 
 $      (3.566,52) 
 
  
 
  
  FLUJO EFECTIVO OPERATIVO 
  
 $      (2.113,27) 
 
 $        7.953,66  
 
 $      26.110,32  
 
 $     46.165,72  
 
 $     74.363,67  
INVERSIÓN  $  (14.716,00) 
          VALOR DE SALVAMENTO 
          
 $                 805,00  
FLUJO TOTAL  $    (8.000,00) 
 
 $      (2.113,27) 
 
 $        7.953,66  
 
 $      26.110,32  
 
 $     46.165,72  
 
 $     74.363,67  
Elaborado por: Marco Carrasco 
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CAPITULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
6.1 CONCLUSIONES  
 El análisis situacional definió que existen factores externos que pueden favorecer o afectar en el 
curso normal de la empresa, y también factores internos son los críticos como la usencia total de 
una orientación estratégica de las autoridades en la dirección de la empresa. Esta ausencia ha dado 
como efecto  la falta de sistema de control del recurso humano, de la aplicación de indicadores de 
gestión, efectividad y eficiencia sobre las actividades administrativas y comerciales. 
  En la realización del análisis FODA podemos determinar las estrategias a utilizar en el mercado, 
procurando la satisfacción del cliente. 
 Las características con las que cuenta la empresa LATINA AUTOMOTRIZ le permitirá corregir 
los planteamientos que estancaban un correcto andar y de esta manera adoptar estrategias que le 
ayude a incrementar la participación en el mercado. 
 La segmentación de mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades, e identificar nuevas 
oportunidades de negocio para el aumento de las ventas de la empresa LATINA AUTOMOTRIZ. 
 La fortaleza de LATINA AUTOMOTRIZ está en la ubicación del punto de distribución y el 
servicio que presta la empresa, el cual se analizó dentro del Plan Estratégico de Marketing. 
 La participación de LATINA AUTOMOTRIZ es baja con respecto al total que existe en el 
mercado objetivo. Mediante el plan se busca aumentar el portafolio de clientes para de esta manera 
incrementar la participación en el mercado y aumentar las ventas de repuestos automotrices.  
 La filosofía  empresarial reflejada en la visión, misión, principios  y objetivos complementada con 
una cultura corporativa constituyen un material estratégicos que serán una guía para mantener un 
estilo de liderazgo de acuerdo con la  empresa. 
 En el CAP. IV se plantea estrategias en base al marketing MIX (Producto, Precio, Plaza, 
Promoción) con las cuales se busca mejorar el comportamiento de las ventas y la cuota de 
participación en el mercado. 
 Se desarrolló el Plan Estratégico de Marketing donde se definió los objetivos y las estrategias a 
aplicar con el fin de captar el mercado objetivo 
 Las estrategias planteadas en el plan  de marketing buscan posicionar a la marca en la mente de los 
consumidores, con el objetivo de que se incremente la fidelidad hacia la empresa.  
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6.2    RECOMENDACIONES 
 Explotar los beneficios de la publicidad y de las relaciones públicas, a través de la inclusión de 
intermediarios a las mecánicas del sector Norte del D.M de Quito tanto para promocionar, como 
para direccionamiento hacia la empresa LATINA AUTOMOTRIZ para dar a conocer los 
beneficios y productos que brinda tanto como para clientes reales y potenciales. Además se tendrá 
que designar a personas responsables para cada actividad inherentes al Marketing  y a la ejecución 
del Plan Estratégico de Marketing, aplicando los objetivos financieros, de marketing  y estrategias 
propuestas 
 Para lograr una empresa solida debemos corregir e incrementar ciertas normas, políticas, beneficios 
para el personal, estrategias e incorporar controles en  todas las áreas  que se trabaja en forma 
empírica. 
 Observar  el mercado tanto a clientes, proveedores y la competencia, para determinar necesidades, 
cambios de gustos  entre otros factores  que nos pueden ayudar a satisfacer al cliente  
 El precio de los productos  que maneja  debe tener un precio análisis de sensibilidad con respecto a 
los costos  y a los gastos. 
 Cumplir con el Plan Estratégico de Mercado propuesto y la implantación de las estrategias 
presentes en el proyecto para  lograr un posicionamiento del nombre de empresa debe considerar la 
importancia de invertir en publicidad en medios de comunicación y medios alternativos con el 
objetivo de recordar su presencia en el mercado.  
 Fortalecer alianzas estratégicas que ayuden a identificar segmentos de mercado potenciales, con 
unidades educativas, empresas privadas y públicas. 
 Implementar la propuesta de Planificación Estratégica, para determinar el direccionamiento de la 
empresa y el entorno en el cual desarrolla sus actividades comerciales, además involucrara al 
personal para que en equipo se puedan alcanzar las metas y objetivos determinados. 
 Los índices aplicados en el capítulo V. en el control y auditoria del Marketing demuestran de que 
las campañas publicitarias si causan efectos económicos positivos en la empresa por lo tanto es 
necesario ponerlas en práctica. 
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ANEXO 1 
ENCUESTA PILOTO 
OBJETIVO.-  El diseño y aplicación de la encuesta le permitirá a LATINA AUTOMOTRIZ 
identificar las necesidades de la población del sector de Inca con respecto a los repuestos de 
vehículos livianos, la aceptación de los productos que comercializa la empresa en el sector, los 
posibles cambios en cuanto a la preferencia de la mercado meta, y que tanto conoce la población de 
la existencia de la empresa. 
Edad: _____ 
Sexo: F___ M___ 
Actividad:  
Comercial_____ 
Empleado Privado_____  
Empleado Publico______ 
Asistencia Mecánica______ 
Otra______ 
 
1. ¿Requiere Ud. de asistencia técnica para su vehículo? 
Si 
No 
 
2. La actividad que desarrolla en el Sector Automotriz es: 
 
Comercial____ 
Consumidor Final____ 
Asistencia Mecánica____ 
 
3. Los repuestos que requiere para la actividad que desarrolla en el sector automotriz 
son: 
 
Originales 
Genéricos 
 
4. ¿Qué marca son los repuestos que con mayor frecuencia usa para realizar su 
actividad en el sector automotriz? 
 
Seleccione más de 1 si es necesario. 
 
Chevrolet____ 
Hyundai____ 
Mazda____ 
Kia____ 
Toyota____ 
Renault____ 
Nissan____ 
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Volkswagen____ 
Daewoo____ 
Renault____ 
Otros____ 
 
5. ¿Cada qué tiempo realiza la compra de los repuestos? 
 
Diariamente 
Semanalmente 
Mensualmente 
Semestralmente 
Anualmente 
Otro especifique______________________________________ 
 
6. Al momento de decidir sobre su compra que considera prioritario: 
 
Servicio post venta 
Precio 
Calidad de los repuestos 
Descuentos  
Stock de repuestos 
Puntualidad 
Otro especifique______________________________________ 
 
7. ¿Dónde adquiere Ud. los repuestos para generar su actividad? 
 
Concesionarios_____ 
 Mecánico cercano al Domicilio_____ 
 Mecánico cercano al Trabajo_____ 
 Distribuidor del Sector_____ 
Otro especifique______________________________________ 
 
8. ¿Conoce Ud. LATINA AUTOMOTRIZ que se dedica a la comercialización de 
repuestos para vehículos livianos? 
Si 
No 
 
 
9. Considera que la empresa está de acuerdo a los atributos de información 
 
Servicio____ 
Producto____ 
Precio____ 
Ubicación____ 
 
10. ¿Cuáles son los medios por los que Ud. conoce a la Empresa LATINA 
AUTOMOTRIZ? 
 
Radio____ 
Prensa____ 
Referido____ 
Correo electrónico____ 
Calendarios____ 
Otro especifique______________________________________ 
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ENCUESTA APLICADA 
 
OBJETIVO.-  Identificar las necesidades de la población del sector de Inca con respecto a los 
repuestos para vehículos livianos, de tal manera que permita mejorar la atención al cliente y dar a 
conocer los servicios que ofrece la empresa LATINA AUTOMOTRIZ. 
 
Las repuestas proporcionadas serán tratadas de forma estrictamente confidencial. 
 
Edad: _____     Género: F___ M___ 
Actividad dentro del Sector Automotriz: 
Comerciante de Repuestos_____ 
Consumidor Final_____  
Asistencia Mecánica______ 
Ninguna______ 
Sector de residencia: Norte ____Sur ____Centro ____Valles ____ 
Correo electrónico: ______________________________ 
 
1. ¿Requiere de Repuestos Automotrices? 
 
Si  ____      No____ 
 
2. Qué clase de repuestos automotrices son los que Ud. requiere: 
 
Originales_____      Genéricos_____ 
 
3. Los repuestos que usted adquiere ¿Para qué tipo de vehículo son?: 
 
Automóvil_____ 
Todo Terreno_____ 
Camioneta_____ 
Camiones_____ 
Otro especifique: __________________________ 
 
4. ¿De las  marcas de repuestos que a continuación se enlistan  determine tres de su preferencia 
y necesidad de compra? 
 
Chevrolet____ 
Hyundai____ 
Mazda____ 
Kia____ 
Toyota____ 
Nissan____ 
Volkswagen____ 
Daewoo____ 
Renault____ 
Otros____ 
 
5. De los repuestos que adquiere ¿para qué partes del vehículo son?: 
 
Motor____ 
Suspensión____ 
Transmisión____ 
Frenos___ 
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Filtros y Lubricantes____ 
Todos los anteriormente citados ____ 
 
6. ¿Cada qué tiempo realiza la compra de los repuestos automotrices? 
 
Diario_____ 
Semanal______ 
Mensual_____ 
Semestral_____ 
Anual_____ 
Mantenimiento por Km_____ 
Otro especifique______________________________________ 
 
7. Al momento de decidir sobre la compra de los repuestos automotrices que considera 
prioritario: 
 
Servicio post venta_____ 
Precio_____ 
Calidad de los repuestos_____ 
Descuentos_____ 
Stock de repuestos_____ 
Puntualidad_____ 
Servicio Autorizado_____ 
Otro especifique______________________________________ 
 
8. Considera que los precios de los repuestos automotrices que se ofrecen en el mercado son: 
 
Altos 
Medios 
Bajos 
 
9. ¿En qué lugar adquiere frecuentemente los repuestos automotrices? 
 
Concesionarios_____ 
Mecánico cercano al Domicilio_____ 
Mecánico cercano al Trabajo_____ 
Distribuidor del Sector_____ 
Otro especifique______________________________________ 
 
10. ¿Conoce Usted a la empresa LATINA AUTOMOTRIZ que se dedica a la comercialización de 
repuestos automotrices para vehículos livianos? 
 
Si  ____      No____ 
 
11. ¿Por qué motivo compraría  los repuestos para vehículos livianos en LATINA 
AUTOMOTRIZ? 
Servicio____ 
Producto____ 
Precio____ 
Ubicación____ 
Otro especifique_____________________________________ 
 
12.  LATINA AUTOMOTRIZ está presto a darle a conocer y mejorar el servicio, de post-venta, 
¿cuál de las promociones citadas considera importante para su actividad? 
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Diagnóstico Vehicular Gratuito_____ 
Auto lujos_____ 
Venta de Llantas_____ 
Otro especifique_____________________________________ 
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ANEXO 2 
CÁLCULOS FINANCIEROS 
 
PRÉSTAMO PARA FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
 
LATINA AUTOMOTRIZ va a financiar sus inversiones en estrategias y publicidad a través de un 
préstamo bancario en Bco. Pichincha el cual ofrece créditos empresariales. 
 
Los términos para el préstamo son los siguientes: 
Plazo: 2 años 
Interés: 12,5% anual 
Pagos mensuales 
La cuota de amortización se calcula mediante la aplicación de la siguiente fórmula: 
 
Dónde: 
k= Monto de la deuda 
i= Tasa de interés 
n= Tiempo 
 
 
 
 
TABLA N°85. TABLA DE AMORTIZACIÓN 
MES 
CUOTA 
FIJA 
INTERE
SES 
AMORTIZA 
SALDO 
FINAL 
SALDO 
INICIAL   
0          $     6.716,00  
  1  $   317,72   $    69,96   $           247,76   $       247,76   $     6.468,24  
  2  $   317,72   $    67,38   $           250,34   $       498,10   $     6.217,90  
  3  $   317,72   $    64,77   $           252,95   $       751,04   $     5.964,96  
  4  $   317,72   $    62,13   $           255,58   $   1.006,62   $     5.709,38  
  5  $   317,72   $    59,47   $           258,24   $   1.264,87   $     5.451,13  
  6  $   317,72   $    56,78   $           260,93   $   1.525,80   $     5.190,20  
  7  $   317,72   $    54,06   $           263,65   $   1.789,45   $     4.926,55  
  8  $   317,72   $    51,32   $           266,40   $   2.055,85   $     4.660,15  
  9  $   317,72   $    48,54   $           269,17   $   2.325,02   $     4.390,98  
  10  $   317,72   $    45,74   $           271,98   $   2.597,00   $     4.119,00  
  11  $   317,72   $    42,91   $           274,81   $   2.871,81   $     3.844,19  
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12  $   317,72   $    40,04   $           277,67   $   3.149,48   $     3.566,52   S. AMORT.   S. INTER.  
13  $   317,72   $    37,15   $           280,56   $   3.430,04   $     3.285,96   $     3.149,48   $    663,11  
14  $   317,72   $    34,23   $           283,49   $   3.713,53   $     3.002,47  
  15  $   317,72   $    31,28   $           286,44   $   3.999,97   $     2.716,03  
  16  $   317,72   $    28,29   $           289,42   $   4.289,40   $     2.426,60  
  17  $   317,72   $    25,28   $           292,44   $   4.581,83   $     2.134,17  
  18  $   317,72   $    22,23   $           295,48   $   4.877,32   $     1.838,68  
  19  $   317,72   $    19,15   $           298,56   $   5.175,88   $     1.540,12  
  20  $   317,72   $    16,04   $           301,67   $   5.477,55   $     1.238,45  
  21  $   317,72   $    12,90   $           304,82   $   5.782,37   $        933,63  
  22  $   317,72   $       9,73   $           307,99   $   6.090,36   $        625,64  
  
23  $   317,72   $       6,52   $           311,20   $   6.401,56   $        314,44   S. AMORT.   S. INTER.  
24  $   317,72   $       3,28   $           314,44   $   6.716,00   $            0,00   $     3.566,52   $    246,07  
      
 $   6.716,00   $   909,18  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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SUELDOS Y SALARIOS 
Para la elaboración de los pagos mensuales y anuales de los Sueldos y Salarios por empleados se tomo en cuenta que el incremento para cada año va a ser 
del 10% en base al sueldo básico por política de la empresa, pese a que la inflación anual será del 2.22%. Los fondos de reserva recibirían aquellos 
empleados que hayan estado más de 1 año en la empresa, Los cuadros de cálculos de sueldos y salarios para cada año se detallan a continuación: 
TABLA N°86. SUELDOS Y SALARIOS AÑO 2.013 POR MES DEL PERSONAL 
CARGO 
SUELDO 
BÁSICO 
APORTE 
PATRONAL 
12.15% 
COMISIONES VACACIONES VIÁTICOS 
TOTAL 
MENSUAL 
DECIMO 
FONDOS DE 
RESERVA 
TOTAL 
MENSUAL 
TOTAL ANUAL TERCER
O 
CUARTO 
GERENTE 
GENERAL  $    935,00   $  113,60    $      38,96     $         935,00   $    77,92   $    26,75   $     77,92   $    1.117,58   $       13.411,00  
VENDEDOR  $    385,00   $    46,78   $    371,55   $      16,04     $         756,55   $     63,05   $     26,75   $     63,05   $       909,39   $        10.912,70  
MOTORIZADO  $    330,00   $    40,10     $       13,75   $  100,00   $         430,00   $     27,50   $     26,75     $         484,25   $          5.811,00  
OPERADOR 
CALL CENTER  $   330,00   $    40,10     $       13,75     $         330,00   $     27,50   $     26,75     $        384,25   $          4.611,00  
Elaborado por: Marco Carrasco  
 
TABLA N°87. SUELDOS Y SALARIOS AÑO 2.014 POR MES DEL PERSONAL 
CARGO 
SUELDO 
BÁSICO 
APORTE 
PATRONAL 
12.15% 
COMISIO
NES 
VACACION
ES 
VIÁTICO
S 
TOTAL 
MENSUAL 
DECIMO FONDOS 
DE 
RESERVA 
TOTAL 
MENSUAL 
TOTAL 
ANUAL TERCER
O CUARTO 
GERENTE 
GENERAL  $    1.028,50   $         124,96     $   42,85     $  1.028,50   $     85,71   $     29,42   $         85,71   $      1.229,33   $        14.752,00  
VENDEDOR  $       423,50   $          51,46   $  508,93   $   17,65     $      932,43   $     77,70   $     29,42   $         77,70   $      1.117,25   $        13.406,96  
MOTORIZADO  $       363,00   $          44,10     $  15,13   $   100,00   $      463,00   $     30,25   $    29,42     $        522,67   $          6.272,00  
OPERADOR 
CALL CENTER  $       363,00   $          44,10     $  15,13     $      363,00   $     30,25   $    29,42     $        422,67   $         5.072,00  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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TABLA N°88. SUELDOS Y SALARIOS AÑO 2.015 POR MES DEL PERSONAL 
CARGO 
SUELDO 
BÁSICO 
APORTE 
PATRONAL 
12.15% 
COMISIO
NES 
VACACI
ONES 
VIÁTIC
OS 
TOTAL 
MENSUAL 
DECIMO FONDOS 
DE 
RESERVA 
TOTAL 
MENSUAL 
TOTAL 
ANUAL TERCERO CUARTO 
GERENTE 
GENERAL  $    1.131,35   $      137,46     $     47,14     $   1.131,35   $    94,28   $    32,33   $     94,28   $   1.352,24   $   16.226,90  
VENDEDOR  $       465,85   $        56,60   $    697,10   $     19,41     $   1.162,95   $    96,91   $    32,33   $     96,91   $   1.389,11   $   16.669,29  
MOTORIZADO  $       399,30   $       48,51     $     16,64   $100,00   $      499,30   $   33,28   $    32,33     $       564,91   $     6.778,90  
OPERADOR 
CALL CENTER  $       399,30   $      48,51     $    16,64     $      399,30   $   33,28   $   32,33     $      464,91   $    5.578,90  
Elaborado por: Marco Carrasco  
TABLA N°89. SUELDOS Y SALARIOS AÑO 2.016 POR MES DEL PERSONAL 
CARGO 
SUELDO 
BÁSICO 
APORTE 
PATRONAL 
12.15% 
COMISION
ES 
VACACI
ONES 
VIÁTICO
S 
TOTAL 
MENSUAL 
DECIMO FONDOS 
DE 
RESERVA 
TOTAL 
MENSUAL 
TOTAL 
ANUAL TERCERO CUARTO 
GERENTE 
GENERAL  $    1.244,49   $          151,20     $     51,85     $   1.244,49   $      103,71   $       35,50   $  103,71   $ 1.487,40   $  17.848,79  
VENDEDOR  $       512,44   $            62,26   $      954,85   $    21,35     $  1.467,29   $      122,27   $        35,50   $  122,27   $ 1.747,33   $ 20.968,00  
MOTORIZADO  $       439,23   $             53,37     $   18,30   $  100,00   $    539,23   $        36,60   $        35,50     $    611,33   $ 7.335,99  
OPERADOR 
CALL CENTER  $       439,23   $            53,37     $   18,30     $   439,23   $        36,60   $        35,50     $    511,33   $ 6.135,99  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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TABLA N°90. SUELDOS Y SALARIOS AÑO 2.017 POR MES DEL PERSONAL 
CARGO 
SUELDO 
BÁSICO 
APORTE 
PATRONAL 
12.15% 
COMISION
ES 
VACACI
ONES 
VIÁTICO
S 
TOTAL 
MENSUAL 
DECIMO 
FONDOS 
DE 
RESERVA 
TOTAL 
MENSUAL 
TOTAL 
ANUAL TERCERO CUARTO 
GERENTE 
GENERAL  $    1.368,93   $    166,33     $      57,04     $     1.368,93   $         114,08   $   39,00   $    114,08   $   1.636,09   $ 19.633,07  
VENDEDOR  $       563,68   $     68,49   $  1.307,90   $      23,49     $     1.871,58   $         155,97   $   39,00   $     155,97   $    2.222,51   $ 26.670,17  
MOTORIZADO  $       483,15   $    58,70     $     20,13   $  100,00   $         583,15   $           40,26   $   39,00     $       662,42   $   7.948,99  
OPERADOR 
CALL CENTER  $       483,15   $    58,70     $     20,13     $         483,15   $           40,26   $   39,00     $      562,42   $   6.748,99  
Elaborado por: Marco Carrasco 
COMISIONES 
Para el cálculo de las comisiones del vendedor se tomara como base los porcentajes comparados con los objetivos de ventas mensuales como se detalla a 
continuación: 
TABLA N°91. COMISIONES 
CALCULO DE COMISIONES 
PORCENTAJE DE VENTAS COMISIÓN 
100% 2% 
90% 1,50% 
80% 1% 
70% 0,50% 
Elaborado por: Marco Carrasco 
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RESUMEN PROYECCIÓN DE COSTO TOTAL DEL PERSONAL 
 
TABLA N°92. PROYECCIÓN COSTO TOTAL DE PERSONAL 
CARGO AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
GERENTE 
GENERAL  $   12.192,00   $   13.411,00   $   14.752,00   $   16.226,90   $     17.848,79   $        19.633,07  
VENDEDOR  $     8.833,22   $   10.912,70   $   13.406,96   $   16.669,29   $     20.968,00   $        26.670,17  
MOTORIZADO  $    5.392,00   $     5.811,00   $     6.272,00   $     6.778,90   $      7.335,99   $          7.948,99  
OPERADOR 
CALL CENTER  $   4.192,00   $     4.611,00   $     5.072,00   $     5.578,90   $      6.135,99   $         6.748,99  
Elaborado por: Marco Carrasco 
INGRESOS Y EGRESOS NO OPERACIONALES DE LATINA AUTOMOTRIZ 
 
Los ingresos no operacionales se obtiene de aquellos productos vendidos que están fuera de las 
líneas que dan giro al negocio entre estos están: los limpia autos y ambientales, para realizar la 
proyección de estos productos se ha tomado en cuenta el crecimiento anual que ha tendido durante 
los años anteriores que es del 10%. 
TABLA N°93. INGRESOS NO OPERACIONALES 
AÑO PRODUCTO CANTIDAD 
PRECIO DE 
VENTA 
PRECIO TOTAL POR 
UNIDAD 
COSTO 
TOTAL 
2.012 
limpia autos 850  $       5,00   $                         4.250,00  
 $     6.450,00  ambientales 550  $       4,00   $                         2.200,00  
2.013 
limpia autos 935  $       5,11   $                         4.778,79  
 $     7.252,51  ambientales 605  $       4,09   $                         2.473,72  
2.014 
limpia autos 1029  $       5,22   $                         5.373,36  
 $     8.154,87  ambientales 666  $       4,18   $                         2.781,50  
2.015 
limpia autos 1131  $       5,34   $                         6.041,92  
 $     9.169,49  ambientales 732  $       4,27   $                         3.127,58  
2.016 
limpia autos 1244  $       5,46   $                         6.793,65  
 $   10.310,36  ambientales 805  $       4,37   $                         3.516,71  
2.017 
limpia autos 1369  $       5,58   $                         7.638,92  
 $   11.593,18  ambientales 886  $       4,46   $                         3.954,26  
Elaborado por: Marco Carrasco  
Los egresos no operacionales son el resultado de las compras de los productos que generan los 
ingresos no operacionales entre estos están: los limpia autos y ambientales.  
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TABLA N°94. EGRESOS NO OPERACIONALES 
AÑO PRODUCTO CANTIDAD COSTO 
COSTO TOTAL POR 
UNIDAD 
COSTO 
TOTAL 
2.012 
limpia autos 850  $   3,50   $                         2.975,00  
 $   4.487,50  ambientales 550  $   2,75   $                         1.512,50  
2.013 
limpia autos 935  $   3,58   $                         3.345,15  
 $   5.045,83  ambientales 605  $   2,81   $                         1.700,69  
2.014 
limpia autos 1029  $   3,66   $                         3.761,35  
 $   5.673,64  ambientales 666  $   2,87   $                         1.912,28  
2.015 
limpia autos 1131  $   3,74   $                         4.229,34  
 $   6.379,55  ambientales 732  $   2,94   $                         2.150,21  
2.016 
limpia autos 1244  $   3,82   $                         4.755,56  
 $   7.173,30  ambientales 805  $   3,00   $                         2.417,74  
2.017 
limpia autos 1369  $   3,91   $                         5.347,24  
 $   8.065,80  ambientales 886  $   3,07   $                         2.718,56  
Elaborado por: Marco Carrasco  
DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS 
 
La depreciación es la pérdida del valor de un activo a excepción de los terrenos los cuales con el 
transcurso del tiempo adquieren plusvalía. La pérdida del valor puede derivar de diferentes causas: 
 
 El uso del activo 
 Su vida útil 
 La obsolescencia técnica o 
 La inflación prevaleciente 
 
El método de depreciación utilizado es el de línea recta que determina una tasa constante de 
depreciación en cada año sobre el mono total del activo. 
TABLA N°95. DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS DE LATINA AUTOMOTRIZ 
ACTIVOS 
FIJOS 
VALOR 
ORIGIN
AL 
AÑOS 
VIDA 
ÚTIL 
DEP. 
ANUAL 
AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
VALOR 
RESIDUA
L 
Equipo de 
computación  
 $ 400,00  3 $ 133,33  $ 133,33  $ 266,67  $ 400,00  - - 0 
Equipos de 
Oficina 
$ 40,00  10 $ 4,00  $ 4,00  $ 8,00  $ 12,00  $ 16,00  $ 20,00  $ 20,00  
Muebles y 
enseres 
$ 1.570,00  10 $ 157,00  $ 157,00  $ 314,00  $ 471,00  $ 628,00  $ 785,00  $ 785,00  
TOTAL 
 $     
294,33  
 $     
588,67  
$ 883,00  $ 644,00   $  805,00   $  805,00  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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ARRIENDO 
El contrato de arriendo se renovara cada 5 años, el valor del arriendo mensual es de $500 con un 
incremento anual inflacionario del 2,22%. 
TABLA N°96. PROYECCIÓN ARRIENDO P. DE VENTA 
DETALLE 
VALOR 
MENSUAL 
AÑO 1 AÑO2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
ARRIENDO  $  500,00   $ 6.000,00   $ 6.133,20   $ 6.493,83   $ 6.875,67   $ 7.279,96  
Elaborado por: Marco Carrasco  
GASTOS SERVICIOS BÁSICOS 
Son servicios que la empresa necesita principalmente para poder ejercer sus actividades 
comerciales y brindar un mejor servicio a los clientes. 
Para la proyección de los servicios básicos se ha tomado en cuenta un incremento anual por la 
inflación del 2,22%. 
TABLA N°97. GASTOS SERVICIOS BÁSICOS 
CONCEPTO 
VALOR 
MENSUAL 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
INTERNET  $    20,00   $    240,00   $      245,33   $      250,77   $      256,34   $      262,03  
LUZ  $    40,00   $    480,00   $      490,66   $      501,55   $      512,68   $      524,06  
AGUA  $    20,00   $    240,00   $      245,33   $      250,77   $      256,34   $      262,03  
TELÉFONO  $  100,00   $ 1.200,00   $  1.226,64   $  1.253,87   $  1.281,71   $  1.310,16  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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TABLA N°98. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO LATINA AUTOMOTRIZ 
AÑO 1 2 3 4 5 
VENTAS BRUTAS  $   226.788,72   $     310.643,40   $     425.503,18   $   582.832,13   $     798.333,14  
(-) DESCUENTO EN VENTAS  $      (2.267,89)  $       (3.106,43)  $       (4.255,03)  $      (5.828,32)  $       (7.983,33) 
VENTAS NETAS  $   224.520,84   $     307.536,97   $     421.248,15   $   577.003,81   $     790.349,81  
(-) COSTO DE VENTAS  $  (170.825,07)  $   (233.987,30)  $   (320.503,64)  $  (439.009,22)  $   (601.332,00) 
 = UTILIDAD BRUTA EN VENTAS  $     53.695,76   $       73.549,66   $     100.744,50   $   137.994,58   $     189.017,80  
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
     Sueldos   $     18.022,00   $       19.824,00   $       21.805,80   $     23.984,78   $       26.382,06  
Suministros de oficina  $          972,00   $            993,58   $         1.015,64   $       1.038,18   $         1.061,23  
Suministros de Limpieza  $          144,00   $            147,20   $            150,46   $          153,80   $            157,22  
Dep. Equipo de computación  $          133,33   $            266,67   $            400,00   $                  -     $                   -    
Dep. Equipos de Oficina  $              4,00   $                8,00   $              12,00   $            16,00   $              20,00  
Dep. Muebles y Enseres  $          157,00   $            314,00   $            471,00   $          628,00   $            785,00  
Energía Eléctrica  $          480,00   $            490,66   $            501,55   $          512,68   $            524,06  
Agua Potable  $          240,00   $            245,33   $            250,77   $          256,34   $            262,03  
Teléfono   $       1.200,00   $         1.226,64   $         1.253,87   $       1.281,71   $         1.310,16  
Internet  $          240,00   $            245,33   $            250,77   $          256,34   $            262,03  
Arriendos  $       4.800,00   $         4.906,56   $         5.015,49   $       5.126,83   $         5.240,65  
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACIÓN  $     26.392,33   $       28.667,95   $       31.127,35   $     33.254,67   $       36.004,44  
(-) GASTOS DE VENTAS 
     Sueldos   $     11.649,98   $       12.240,61   $       12.880,01   $     13.572,55   $       14.324,00  
Comisión  $       4.458,60   $         6.107,10   $         8.365,19   $     11.458,21   $       15.694,86  
Gastos de Publicidad  $       6.290,00   $         6.429,64   $         6.572,38   $       6.718,28   $         6.867,43  
Gasto Estrategias  $       5.300,00   $         5.417,66   $         5.537,93   $       5.660,87   $         5.786,55  
TOTAL GASTOS DE VENTAS  $     27.698,58   $       30.195,01   $       33.355,52   $     37.409,91   $       42.672,83  
UTILIDAD OPERACIONAL  $         (395,16)  $       14.686,70   $       36.261,63   $     67.330,00   $     110.340,53  
(-) COSTOS NO OPERACIONALES  $      (5.045,83)  $       (5.673,64)  $       (6.379,55)  $      (7.173,30)  $       (8.065,80) 
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(+) INGRESOS NO OPERACIONALES  $       7.252,51   $         8.154,87   $         9.169,49   $     10.310,36   $       11.593,18  
      (-) GASTOS FINANCIEROS  $         (663,11)  $          (246,07)       
            
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJ.  $         1.148,41   $       16.921,86    $       39.051,58   $      70.467,07    $     113.867,91  
 - Participación Trabajadores (15%)  $          (172,26)  $       (2.538,28)   $      (5.857,74)  $     (10.570,06)   $     (17.080,19) 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  $           976,15   $       14.383,58    $       33.193,84   $      59.897,01    $     96.787,72  
 - Impuesto a la Renta (24%)  $         (234,28)  $       (3.452,06)   $       (7.966,52)  $     (14.375,28)   $     (23.229,05) 
UTILIDAD NETA  $         741,87   $       10.931,52    $       25.227,32   $     45.521,72    $       73.558,67  
Elaborado por: Marco Carrasco  
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ANEXO 3 
TABLA N°99. LISTA DE REPUESTOS PROVEEDORES 
 
  
ALTERNADOR RECONSTRUIDO 
Marca: SUKIA 
WA 20-028 CHEV. ASTRA/VECTRA/CORSA 1.7 TD 70AMP 
 CHEV. SPARK 05- 12V 65AMP, DAEWOO MATIZ II 05- 
WA 15-024 HYUNDAI ATOZ 4GHC     60 AMP. 
HYUNDAI TERRACAN /KIA CARNIVAL 110 AMP POLEA BANDA 
ACANALADA 
ISUZU CMTA. WFR 2.2 DIESEL (V/P) 12V 70AMP HITACHI LR150 
WA 19-069 MITI L300 2.0 4WD 4G63  45AMP 12V 
WA 19-069 MITI L300 2.0 4WD 4G63  45AMP 12V 
WA 11-019 TOY L/C 2F,3F  80AMP  SOCKET 3.P 
  
AMORTIGUADOR 
Marca: DYG 
CHEV. SPARK 2006-2009 LH DEL. CAMPANA ANCHA 
CHEV. SPARK 2006-2009 RH DEL. CAMPANA ANCHA 
Marca: KOWA 
CHEV. SPARK 2006-2009 LH DEL. CAMPANA ANCHA 
HYUNDAI TERRACAN w/ABS 2003 R/L-DEL. DIESEL 
HYUNDAI TERRACAN w/ABS 2003 R/L-POST DIESEL 
HYUNDAI ELANTRA (2001-) DLT LH 330/510/170.A.E 
HYUNDAI ELANTRA (2001-) DLT RH 330/510/170.A.E 
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54650-24300 HYUNDAI EXCEL 92/-DELANTERO R/L 
HYUNDAI GETZ (02-05) POST R/L 
HYUNDAI GETZ 1600 (02-05) DLT LH 06/- 
HYUNDAI GETZ 1600 (02-05) DLT RH 06/- 
54651-17600 HYUNDAI MATRIX 2004/-up DELANTERO LH 
54661-17600 HYUNDAI MATRIX 2004/-up DELANTERO RH 
54650-26600 HYUNDAI SANTA-FE 2002-2006/LH DELANTERO GAS 
54660-26600 HYUNDAI SANTA-FE 2002-2006/RH DELANTERO GAS 
HYUNDAI TERRACAN w/ABS 2003 R/L-POST DIESEL 
400/605/180.A.E HYUNDAI TUCSON /KIA SPORTAGE W/ABS POST LH 
400/605/180.A.E HYUNDAI TUCSON /KIA SPORTAGE W/ABS POST RH 
380/553/165.A.E HYUNDAI TUCSON DLT LH ACEITE 
380/553/165.A.E HYUNDAI TUCSON DLT RH ACEITE 
KIA RIO (2001-) DLT LH 330/480/101.A.E. 
KIA RIO (2001-) DLT RH 
KIA RIO (2002-) POST R/L 55310-FD000 FD150 
KIA RIO XCITE 1500 NEW VERNA (2003-) DLT. LH 
KIA RIO XCITE 1500 NEW VERNA (2003-) DLT. RH 
AMORTIGUADOR DE COMPUERTA 
Marca: GENUINO 
96940087 DAEWOO TACUMA, CHEV.VIVANT 2000-2008  L/R 
AMORTIGUADOR TAPA BAUL 
Marca: GENUINO 
 CHEV. AVEO 2008-2009 
ASIENTO DE AMORTIGUADOR 
Marca: PLATINUM 
 CHEV. CORSA WIND (CON RULIMAN) DLT. 
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CARTUCHO SERIE S3000 
Marca: TOKICO 
373MM TOY CORONA YT140-CT141 (82-) DEL 
390MM TOY CRES RX60-GX60-61 (80-82) DLT 
DIRECCION HIDRAULICA 
Marca: TOKICO 
395/580MM O/O DAIH ROCKY (DIRECCION HIDRAULICA) 
8-94232-382-0 ISUZU LUV/TROOPER/RODEO 83-00  380MM O/O 
380MM P/T TOY HILUX 2WD (DIREC HIDR) 
SERIE 2000 HIDRA. 
Marca: KOWA 
340/570MM 0/0 ISUZU 4ZD1 UBS52 4WD POST 
365/620MM 0/0 MIT L200 4WD ISUZU 4ZD1 4WD POST 
Marca: TOKICO 
255/390MM O/0 MIT LANCER POST(B/L,UP) HYUNDAI EXCEL (86-) 
 TOY HILUX 1600  DATSUN 1200 PICK UP/ MITSUB L200  POST 
SERIE 3000 HIDRAH. 
Marca: TOKICO 
345/575MM P/0 ISUZU SBR TOY ACE 5R (72-79) DLT 
305/560MM 0/P NISSAN PATROL (82-88)(POST) 
SERIE 4000 HIDRAH. 
Marca: TOKICO 
365MM P/O ISUZU JBR-JCR-CM-SCS-FTR11(79-)(DLT) 
SERIE 5000 HIDRAH. 
Marca: TOKICO 
370/600MM O/O HINO KF-KB-KS-RC-RD (70-) DEL 
SERIE A GAS 
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Marca: KOWA 
B455-34-700D MAZDA 323 (89-)  (DELANTERO) (RH) 
B455-34-900D MAZDA 323 (89-) (DELANTERO) (LH) 
SERIE A1000 STRUT 
Marca: TOKICO 
395/585/155E R TOY COROLLA AE100-110 (95-00) POS  RH 
SERIE A2000 STRUT 
Marca: TOKICO 
315/475/148E R SUZUKI FORSA II  SWIFT (93-) DLT  RH 
SERIE A3000 STRUT 
Marca: KOWA 
315/485/148E R SUZUKI VITARA  JLX1,61 3-5 PTA GRAND (89-)DLT  LH 
315/485/148E R SUZUKI VITARA  JLX1,61 3-5 PTA GRAND (89-)DLT  RH 
Marca: TOKICO 
315/485/148E R SUZUKI VITARA  JLX1,61 3-5 PTA GRAND (89-)DLT  RH 
SERIE GAS  
Marca: TOKICO 
350/510/150E R MIT LANCER MIRAGE CJ#A-CK (97-00)DLT RH 
355/520/140E L NISSAN SENTRA B14 (95-) DLT LH-GAS 
355/520/140E R NISSAN SENTRA B14 (95-) DLT RH GAS 
385/605/140E R TOY CORONA AT160-162-ST162 (87-) POST  RH 
335/550MM 0/0 TOY HILUX  LN50 (83-) B2000 POST  (ABT) 
380/610MM P/O TOY L/C FJ80 HZJ81 (96-) POST 
390/540MM P/0/B TOY RAV4  5.PTAS (96-00) POST (CON BOCIN) 
 
  
ARTICULACION DE DIRECCION 
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Marca: 5.5.5. 
B093-32-250 MAZDA 323  BF3V,5V,7V  85-89 
45503-19055 TOY COROLLA  AE80-81-82 (83-84) 320.L*12.F*14.G 
Marca: C.T.R. 
OG037-32-240C KIA CAPITAL CONCORD (87-96) (275L*16*G*14*G) 
OK552-32-270 KIA CARNIVAL SEDONA USA 98- (265*14*G*17*F) 
OK552-32-240 KIA CARNIVAL SEDONA USA 98- (265*14*G*17*F) 
Marca: DLZ 
48830-60G00 CHEV. STEEM 
5-44350-095-1 ISUZU TROOPER 2000 KB40,41 G200 81-87 
48521-70A00 NISSAN SENTRA B12 (85-) R/L (280.L*16.F*12..H.F) 
48521-50Y00 NISSAN SENTRA B13 (90-94) JAP (293.L*16.F*12.H.F) 
48503-19035 TOY CORONA COROLLA AE80 (83-) 325.L*12*14.G 
45503-19155 TOY. STARLET EP8# TERCEL 89- 
Marca: RTS 
93388624 CHEV. CORSA EVOLUTION 2000- L=2933mm  M18*1.5 M14*1.5 
1603008 CHEV. CORSA WIND R/L  DIR. MECANICA 
(312mm.L*12mm.INT*12mm.G) 
 CHEV. SAN REMO-CONDOR-CARGO R/L (240mm.L*12.5mm.INT) 
521257 DAEWOO MATIZ /CHEV SPARK 1 Y 2  2001/-.(252MM Lx 
M12x1.25 M16x1.5 
48830-A78B00 DAEWOO TICO (96-99)  R/L (225mm.L*12.5mm.INT*12mm.G) 
5958244 FIAT UNO (83-94) LANCIA/FIAT TIPO 87/95  277mm Largo 
 RENAULT MEGANE SCENIC 98/- 
 RENAULT TWINGO CO6 93/- 
 RENAULT TWINGO II 98-> 
 SKODA FABIA 6Y2 (99-04) VOLKSWAGEN POLO 9N (01-) ROSCA 
GRUESA 
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6Q0423821B VOLKSW POLO (02-) SKO FABIA R/L (310mm.L) fina/fina 
6K0422821E VOLKSW POLO 00/- 322mm L x M14x1.5 
1J0422821A VOLKSWAGEN GOLF IV-SKODA OCTAVIA R/L 
(360mm.L*16mm.G*14mm.G) 
1J0422821B VOLKSWAGEN GOLF IV-SKODA-OCTAVIA R/L 
(340mm.L*16mm.G*14mm.G) 
Marca: YULIM 
93741074 CHEV SPARK 1 Y 2  2001/-.(252MM Lx M12x1.25 M1 DAEWOO 
MATIZ/ 
DAEWOO TICO 91/01 (227MM.L/M12x1.25/M14x1.5) 
FORD FESTIVA (285.L*16.G*12.H.F) 
57755-25000 HYU. ACCENT VERNA (00-) 
CRKH-17 HYU. SONATA EF 98/04 R/L 
KIA PREGIO (01-) (295L*16.5F*12.5G)  Fino cremayera/Grueso 
Terminal 
KIA RIO (99-) R/L (295L*16G*12F) hilo grueso 
KIA SEPHIA 2 SPECTRA R/L 97/- 
KIA SEPHIA 92/97 
 
  
AUTOMATICO DE MOTOR DE ARRANQUE 
Marca: NEW-ERA 
8-94171-249-0 ISUZU ELF NKR-57/NPR-57/NKR-59 (4BD1-T) 24V.DIES 
23343-T9002 NISSAN CABSTAR (ED33) (82-) 24 VOLTIOS DIESEL 
Marca: SPARTAN 
 CHEV. GM BLAZER 82/92 
SOLENOIDE DE ARRANQUE 
Marca: FOMOCO 
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SW-31SAJ FORD (CHANCHITO)  CAJA TIPO FOMOCO 
Marca: SPARTAN 
SS-581 FORD (CHANCHITO) 12V 
 
  
BALANCINES DE MOTOR 
Marca: LU 
MAZDA 323 NX ADM 
MAZDA 323 NX ESCP 
 MITSUBISHI  4G15   USA 12 
Marca: SAMBEL 
90409194 DAEWOO RACER,CIELO,LANOS,ESPERO-CHEV.CORSA 
ADM/EX 
Marca: YSK 
MAZDA B2.2  F2  ADM 
MAZDA B2.2  F2  ESC 
  
  
BANDA DE AIRE ACONDICIONADO 
Marca: GENUINO 
96569402 CHEV. SPARK (4PK742) 
96486813 DAEW. CIELO 98/LANOS 
BANDA PARA DISTRIBUCION 
Marca: BANDO 
450AL075G MIT  LANCER.GALANT 1600cc.120 DR. 
Marca: DAYCO 
HYU. VERNA,MATRIX 1.6  105RU22 
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Marca: GATES 
96352407 CHEV. CORSA EVOLUT/TODOS 02/06; CHEVITAXI; 
LANOS/CIELO/RACER 
40305X17 CHEV. CORSA EVOLUT/TODOS 02/06; CHEVITAXI; 
LANOS/CIELO/RACER 
Marca: MITSUBOSHI 
107XY22 FORD FEST. 1.3L KIA SEPKIA 1.5L MAZDA 107DR 
24312-22010 HYU. ACCENT EXCELL 94- 92 DR/ GRUESA 
110SBM22 HYU. ACCENT VERNA 1500 110DR 
111XR25 HYU. AVANTE O.E. 76111 111 DR 
120ZBS19 MIT. L200, L300 90 120DR 
133XR25 NISSAN PATHFINDER 3.0L V6 133 DR 
12761-82000 SUZUKI FORSA I (SA310) 89 DC 
12761-60E00 SUZUKI FORSA II 90-97 DR 
13568-54050 TOY. HIACE HILUX   L-2L   130 DR 
124ZA25 VOLKSVAWEN GOLF JETTA VENTO 2.0 124 DC 
Marca: SUN 
A341LO75 DAIH  CHARADE 91 D.C. 
A341RU075 DAIH  CHARADE 91 D.R. 
A487R100 TOY HIACE-HILUX L-2L 130 D.R. 
BANDAS SERPENTINAS (ACANALADAS) 
Marca: GATES 
5PK1815 CHEV. CORSA EVOLUTION 1.8 BANDA MULTIPLE 
Marca: MITSUBOSHI 
4PK0950 HYU. AVANTE 1.8 ALT. 
3PK0815 SUZUKI FORSA II ALT. 
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BARRA CENTRAL 
Marca: 5.5.5. 
48560-U2000/U52 NISSAN BLUEBIRD-VIOLET 510 67-76 710 73-77 160J 
45450-29065/290 TOY HIACE RH11 (77-85)  PARA VOL. DER. 
Marca: RTS 
211415802F VOLKSWAGEN COMBI FURGONETA (67-79) FIJA  (RECTA) 
2114157016 VOLKSWAGEN COMBI FURGONETA (REGULABLE-CURVA) 
BARRA DE LEVA 
Marca: GMP 
96182964 CHEVROLET CHEVYTAXI /LANOS SOHC 
96352886 DAEWOO RACER CIELO CON RAYITA 
Marca: RONIL 
ISU LUV 1600/2000 MT G161Z/G200Z 
ISUZU LUV/TROOPER 2300 
MAZ B2000 MT. FE 
MAZDA MT NA B1600      1 ROSCA Y BOCIN 
 MIT MONTERO/ MAZDA 2.6 MT 4654 
 TOY HILUX 1600 MT 12R 
 TOY STOUT 2000 MT. 5R 
 TOY. STOUT 2.2 MT 4Y 
Marca: SAMBEL 
SB916 CHEV. CORSA 1.6 
266 CHEV. SAN REMO 1.6 
BARRA LATERAL 
Marca: 5.5.5. 
48630-W5025 NISSAN 1200 120Y  77-81 B310 LH 
Marca: RTS 
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 VOLKSWAGEN GOL BRASIL DIR HYDR 95/- LH 
 VOLKSWAGEN GOL BRASIL DIR HYDR 95/- RH 
SOPORTE BARRA DE LEVA 
Marca: GMP 
96404788 DW RACER, CIELO, LANOS, (CASTILLO) 
  
  
BASE DE AMORTIGUADOR 
Marca: GUNYOUNG 
 HY EXCEL 92/96 
Marca: MOBENSANI 
PL-1623 CHEV. MONZA 82/- DELANT. 
Marca: PH 
 DAEWOO LANOS RH 
Marca: PLATINUM 
90445207 CHEV. CORSA WIND 
Marca: SUSPEX 
PL-7768 CHEV. CORSA EVOL/VECTRA/ASTRA/ZAFIRA TIPO BOLA 
S/RULIMAN 
BASE DE CAJA DE CAMBIO 
Marca: IR 
NISSAN RD8/CW50 DIESEL 
Marca: YANGJI 
 DAEWOO TACUMA,NUBIRA BARRA DE REACCION DEL.INF 
21810-25010 HY-VERNA SOHC 1.5L 00/02 CON BALANCEADOR 
BASE DE MOTOR 
Marca: BELCRAN 
173 
 
 CHEV. ASTRA ZAFIRA LH 
Marca: E.F.X 
370 CHEV. MONZA 82/-  LH. 
Marca: IR 
12035-1830 HINO KM505 POST.  DIESEL 
12031-1590 HINO ZUMO  DIESEL 
21830-33010 HYUNDAI SONATA 
ISUZU WFR  (LH) DIESEL 
ISUZU WFR  DIESEL 
MB-260882 MIT DELICIA L300 
MB-309985 MIT LANCER DEL SUP.LH GRANDE 
ME-031582 MIT TRUCK  FUSO FN.215 POST. 
Marca: PLAT/ZAPP 
90575186 CHEV. ASTRA/ZAFIRA 1.8/2.0 8/16V  DELANTERA. 
Marca: RUBER/PLAT 
PL-7143 CHEV. SAN REMO 1.6 
Marca: VIBRASIL 
PL-7996 CHEV. CORSA TODOS  C/AIRE ACOND 96- RH DEL. 
Marca: YANGJI 
96298789 DAEWOO NUBIRA  1.6 DEL. INF. 
HYUNDAI NEW VERNA POSTERIOR 
BOBINA DE ENCENDIDIO ELECTRICO 
Marca: DAEWOO 
01115467 DAEWOO RACER, CIELO 
BOBINA DE ENCENDIDO ELECTRICO 
Marca: APK 
96350585 DAEWOO LANOS, NUBIRA, C.EVOL. 4 PINES 
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Marca: CATTLE 
AS-352 CHEV.AVEO,SPARK,CORSA EVO,3 PINES CONECTOR 
AS-308S VOLKSWAGEN GOL  RENAULT (92-) 
Marca: FYC 
I01115467 DAEWOO RACER, CIELO 
Marca: SPARTAN 
DR32 CHEV. ELECTRÓNICO 78/87 
5312 FORD (TODOS) TROOPER 2.3  ACANALADA (SPARTAN) 
BOBINAS DE ENCENDIDO 
Marca: SPARTAN 
 SUZUKI GRAND VITARA 5 PTAS XL 7(01-04) TIPO PLUMA 
BOCIN AJUSTE DIRECCION 
Marca: ORIGINAL 
 HYUNDAI EXCEL 92/-MUELA 
 SUZUKI FORSA I-II-SWIFT 
BOCIN BRAZO DE BIELA 
Marca: DAIDO 
PB-1120J HINO KB EB300-EB400 (71-78) DIESEL 
PB-1210J NISSAN PATHFINDER VG30 6V (87-) 
BOCIN DE CABLE SELECTOR DE MARCHAS 
Marca: DAEWOO 
96879255 CHEV. AVEO 
BOCIN DE PLATO SUSPENSIÓN 
Marca: CENTROFLEX 
CF-1075 CHEV. CORSA EVOLUTION BOCIN HIDRAULICO 
CF-1103 CHEV. CORSA WIND 94/- DEL PUENTE POSTERIOR 
 CHEV. SAN REMO 73/- INFERIOR DELANTERO 
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 CHEV.CORSA EVOLUTION INF.DELANT.AL 
MS-2502A DAIH ROCKY DELTA RUGGER DL-DL-T (87-) DIESEL 
MS-1621A ISUZU  GEMINI 4XC1-4XE1 (85-90) 
MS-1163GP ISUZU 4BA1-4BB1 (78-91) DIESEL 
MS-1163GP ISUZU 4BA1-4BB1 (78-91) DIESEL 
MS-1628GP ISUZU NPR 4BA1-4BB1 DIESEL 
MS-1628GP ISUZU NPR 4BA1-4BB5 DIESEL 
MS-1604GP ISUZU NPR 4BD1-T-4BG1 (M4640K) DIESEL 
MS-1818A MIT LANCER MIRAGE G12-13-15B-4G12-13-15 (77-92) 
MS-1047GP NISSAN LAUREL L20A-L24-L26-L28 (71-87) 6.CIL 
MS-1047GP NISSAN LAUREL L20A-L24-L26-L28 (71-87) 6.CIL 
MS-1183GP NISSAN VANETTE Z20-22-24 (75-) 
MS-1183GP NISSAN VANETTE Z20-22-24 (75-) 
MS-2305A SUBARU LEGACY EJ15-EJ16-IMPREZA EJ18-EJ20 
MS-1410A TOYOTA COROLLA-TERCEL 2A-3A-4A (83-) 
MS-1161A TOYOTA CROWN HI-LUX TOY. HIACE (L)  (77-82) (C/L) DIESEL 
MS-1161A TOYOTA CROWN HI-LUX TOY. HIACE (L)  (77-82) (C/L) DIESEL 
MS-1423GP TOYOTA HI-LUX  RUNNER 3VZ-FE- (94-) 
MS-1435A TOYOTA HI-LUX L/C HIACE 1RZ-2RZ-3RZ (90-) 
MS-1435A TOYOTA HI-LUX L/C HIACE 1RZ-2RZ-3RZ (90-) 
MS-1413A TOYOTA LAND CRUISER 3F (84-) 
MS-1123GP TOYOTA LAND CRUISER F-2F (73-84) 
MS-1123GP TOYOTA LAND CRUISER F-2F (73-84) 
MS-1159A TOYOTA STOUT 2000 5R (78-) 
Marca: KFM 
HYUNDAI ATOS 
Marca: N.D.C. 
  
 
 
